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1. APRESENTACAO

Como é que o consumidor se comporta no
retalho?

A DECO - Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor, com o apoio da MERCADONA, apresenta
o estudo sobre o comportamento do consumidor portugués no setor do retalho alimentar, realizado pela
Behavioral Insights Unit da Catdlica Lisbon School of Business & Economics. O objetivo central deste estudo 2 ooo
foi aferir o impacto das praticas do retalho nas decisGes de compra e no bem-estar econédmico das familias o
tendo um especial enfoque em variadas dimensdes.
Consumidores portugueses inquiridos nos 18 distritos
Com as condicionantes geopoliticas que afetaram a economia mundial nos Ultimos anos, e com 0s seus de Portugal Continental.
impactos nas cadeias de valor, o presente estudo procura conhecer o comportamento e as percecdes dos
consumidores portugueses no setor do retalho alimentar, e de perceber como essa pressao orcamental

estd a transformar, no terreno, o que os consumidores colocam no cesto de compras, o canal que escolhem
e os critérios que usam para decidir.

Os dados recolhidos junto de 2.000 consumidores portugueses, que este documento apresenta em 6

detalhe, mostram sinais de uma mudanca mais profunda de habitos, de prioridades e de critérios de

decisdao, que podem perdurar para la do contexto conjuntural que a originou. Caracterizar esta Dimensdes de analise: custo de vida, habitos de
transformacdo € essencial para perceber o que esperar do consumidor de amanha e para que os decisores consumo, decisdes de compra, canais presencial e
e os atores na cadeia de consumo possam responder-lhe de forma informada e ajustada as suas online, praticas comerciais e sustentabilidade.

necessidades reais.
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1. APRESENTACAO

Objetivos do estudo

O estudo foi desenhado para dar resposta a seis grandes objetivos:

Medir o impacto do custo
de vida

Caracterizar as condicbes econdomicas do
agregado familiar, a percecao de pressao
financeira e a eventual situacao de vulnerabilidade
do consumidor.

Comparar os canais de
compra presencial e online

Avaliar as vantagens e desvantagens percecionadas
em cada canal, bem como os riscos percebidos,
designadamente no que respeita ao controlo do
valor final da compra, a compreensao das condicdes
promocionais e a confianca na informacado
disponibilizada pelos operadores econémicos.
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Caracterizar os habitos
de compra e consumo

Identificar eventuais alteracdes nos
comportamentos de consumo, nomeadamente no
planeamento das compras, na escolha dos
estabelecimentos e nas estratégias adotadas face
ao aumento dos precos.

Avaliar as praticas
comerciais do retalho

Analisar de forma detalhada a influéncia das
politicas de fidelizacdo, das promocdes, dos
mecanismos de afixacdo de precos, da rotulagem,
do desenho dos espacos comerciais e dos
estimulos a compra por impulso nas decisdes
efetivas dos consumidores.

4;) Acompanhar as decisdes
de compra

Perceber os fatores que orientam as escolhas dos
consumidores, com especial destaque para o preco,
a qualidade, a proximidade e a conveniéncia,
estabelecendo a ligacdo entre o contexto
economico e o comportamento observado.

’ Perceber o lugar da
sustentabilidade

Avaliar o impacto das praticas comerciais do retalho
no bem-estar econdmico dos agregados familiares,
na confianca no funcionamento do mercado e na
capacidade dos consumidores para fazerem
escolhas informadas, livres e conscientes em
matéria de sustentabilidade, ética e bem-estar
animal.



1. APRESENTACAO

Metodologia

O estudo € de natureza quantitativa e transversal. Incidiu sobre uma amostra de 2.000 adultos residentes
nos 18 distritos de Portugal Continental, recolhida pela empresa Netsonda através de um questionario
estruturado com 45 perguntas, aplicado em formato online entre participantes registados no painel da
empresa.

A amostra foi estratificada de forma a garantir representatividade em funcdo do rendimento, do género, da
idade, do nivel de escolaridade, da composicdo do agregado familiar e da area de residencia,
representatividade que a seccdo seguinte deste documento demonstra, comparando a amostra com os
dados dos Censos 2021.

Por isso, este documento estda organizado em duas grandes partes. A primeira parte diz respeito a
caracterizacdo da amostra e contexto socioecondmico dos consumidores inquiridos. Por sua vez, a segunda
parte analisa o comportamento dos participantes nas seis dimensdes do estudo. Sao ainda apresentadas as
conclusdes gerais, bem como o perfil do novo consumidor no retalho.

Todos estes dados sao apresentados com detalhe com base em gréficos, tabelas e testes estatisticos
realizados pela Behavioral Insights Unit da Catdlica Lisbon School of Business & Economics.
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2.000 18

adultos distritos

45 Online

perguntas painel Netsonda

AS SEIS DIMENSOES DE ANALISE

8 @ €

O contexto socioeconémico Os habitos de compra Os critérios de decisdo
e o custo de vida e consumo de compra

A comparagdo entre canais As praticas comerciais A sustentabilidade, a ética
presencial e online do retalho e o bem-estar animal

O questiondrio foi organizado em seis dimensdes de andlise, cada uma correspondendo a uma sec¢cdo
propria de resultados neste documento.
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2. A AMOSTRA

Fotografia da realidade portuguesa: idade, género e regiao

Importa, antes de mais, perceber quem sdo os 2.000 portugueses que responderam ao estudo e em que medida este retrato se aproxima da realidade sociodemografica do pais. A Behavioral Insights Unit
comparou a composicdo da amostra com os dados dos Censos 2021 em varias varidveis, o que permite ndo sé avaliar a sua representatividade, como também ler os resultados seguintes com o devido
enquadramento sobre quem sao as familias que os geram.

FAIXA ETARIA DOS PARTICIPANTES

GENERO DOS PARTICIPANTES REGIAO ONDE RESIDEM

@ Cstudo Censos 2021 @ Cstudo Censos 2021 @ Estudo Censos 2021
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Idade: A amostra apresenta uma distribuicdo etaria
concentrada nos escaldes intermédios: 43,9% dos participantes

Regido: H4 uma maior concentracdo de participantes na Area
Metropolitana de Lisboa (34,2%, contra 27,5% nos Censos) e

Género: A amostra € composta por 53,2% de participantes do
género feminino e 46,8% do género masculino, uma

tém entre 40 e 59 anos. Comparativamente a populacdo de
referéncia, a amostra tem uma representacdo ligeiramente
inferior nos escaldes dos 21-29 anos e dos 60-69 anos, e uma
representacdo superior no escaldao dos 70 ou mais anos (5,9%
vs. 0% nos Censos 2021, que nado inquirem esta faixa etaria da
mesma forma).

Grdfico 1— Distribuicdo da amostra por faixa etdria em comparagdo com os Censos 2021.
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distribuicdo muito proxima da registada pelos Censos 2021
(52,7% e 47,3%, respetivamente) uma sobrerepresentacdo do
género feminino de apenas 0,5 pontos percentuais.

Grdfico 2 — Distribuicdo da amostra por género em comparacdo com os Censos 2021.

no Centro (28,5%, contra 21,0%), e uma representacao
relativamente inferior no Norte (29,3%, contra 35,5%). O
Alentejo (3,4%) e o Algarve (4,7%) tém uma representacao
mais reduzida e a amostra ndo inclui participantes residentes
nas regidoes autonomas.

Grdfico 3 — DistribuicGo da amostra por regiéo de residéncia em comparagdo com os
Censos 2021.
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Situacao profissional e escolaridade: amostra com qualificacao elevada

Procurou-se conhecer a situacao profissional e habilitacdes literdrias dos participantes no estudo e verificou-se que 60% sao trabalhadores por conta de outrem, 15% trabalham por conta
propria e 6% encontram-se desempregados. Ao nivel da escolaridade, 38,1% dos participantes possuem licenciatura, 35,4% possuem um curso profissional ou técnico, 16,5% possuem
mestrado e apenas 1,3% com doutoramento, uma amostra com um nivel de qualificacdo académica elevado, um fator a ter em conta na leitura dos resultados.

NIVEL DE ESCOLARIDADE

SITUACAO PROFISSIONAL
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Basico (1.° ciclo)  Bdsico (2.° ciclo) Basico (3.° ciclo) Curso profissional Licenciatura Mestrado Doutoramento
Grdfico 4 — Distribuicdo da amostra por situacdo profissional dos participantes Grdfico 5 — DistribuicGo da amostra do estudo por nivel de escolaridade dos participantes
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Rendimento e composicao do agregado familiar

Inquirir a amostra no que respeita ao agregado familiar, a sua composicao e rendimento, permitiu apurar o perfil dos participantes no estudo.

Composicao do agregado familiar: 41% dos participantes vivem em casal com filhos, 25% em casal sem filhos,
15% vivem sozinhos, 9% integram uma familia monoparental e os restantes 7% distribuem-se por outras
estruturas familiares. Entre os agregados com filhos, a maioria (55,2%) tem um unico filho.

RENDIMENTO MENSAL LIQUIDO DO AGREGADO COMPOSI(;AO DO AGREGADO FAMILIAR NUMERO DE FILHOS DO AGREGADO
(agregados com filhos)
30,0
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200 . ) 2 FILHOS
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15,0
3 OU MAIS FILHOS
P PESSOAS A VIVER SOS i ] Familias mals nuimerosas tém uma expresséo reduzida:
10,0 n.0 l 6,3% tém trés filhos; 0,5% tém guatro filhos; 0,1% tém cinco
8.0 ou mais filhos.
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: Q,b« Ofo' //<o’ @@Q familia de origem, agregados alargados ou colegas.
Q Q o
> S N
Grdfico 6 - Distribuicéo da amostra por rendimento mensal liquido do agregado. Infografia 1- Distribuicdo da amostra por composi¢cdo do agregado familiar Infografia 2 - DistribuicGo da amostra por nimero de filhos do agregado familiar
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Quanto se gasta no supermercado?

Foi pertinente conhecer o valor mensal despendido pelo agregado familiar nas suas compras, realizadas em

grandes superficies (supermercados/hipermercados).

A maioria dos participantes indicou gastar entre 250€ e 500€ por més (57%).

Seguiram-se os participantes que referiram gastar entre 500€ e 1.000€ (21%) e menos de 250€ (15%).

Apenas 2% indicaram uma despesa entre 1.000€ e 1.500¢€.
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QUAL O VALOR MENSAL QUE GASTA EM COMPRAS DE GRANDE
SUPERFICIE NO SEU AGREGADO FAMILIAR?

60%
50%
40%
30%
20%

15%
10%

6%

0%

Grdfico 7 - Valor mensal gasto em compras de grande superficie por agregado familiar
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3. CONTEXTO SOCIOECONOMICO E CUSTO DE VIDA

As Familias e o Custo de Vida

Principais Destaques

O e

O aumento do custo de vida tem vindo a As dificuldades econdmicas levam a adocao Os consumidores percecionam uma O contexto socioecondmico constitui um fator
influenciar o poder de compra e o bem-estar de estratégias de adaptacdo para gerir as crescente pressao sobre o orcamento determinante no modo como 0s
econdmico das familias, com 53% dos despesas do dia a dia, verificando-se que familiar, refletindo-se nas suas decisdes de consumidores realizam as suas compras,
consumidores a reportar uma diminuicdo do uma maior preocupacao com o0s custos de consumo, com 77% a revelar um nivel verificando-se que o0s consumidores com
seu poder de compra nos ultimos 12 meses. vida estd associada a uma maior importancia elevado de preocupacdo com os custos de menores rendimentos revelam niveis
atribuida ao preco e as promocgdes no vida e 68% a indicar uma maior necessidade significativamente mais elevados de
processo de decisdo de compra. de controlar os seus gastos. preocupacdao com o aumento dos custos de
vida.
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A percecdo da evolucdo do poder de compra nos ultimos 12 meses € maioritariamente negativa
entre os participantes. Apenas 4% indicam um aumento significativo e 9% um aumento ligeiro do
poder de compra. Em contrapartida, 38% referem uma diminuicao ligeira e 15% uma diminuicao
significativa.

A preocupacdo com o aumento do custo de vida € muito elevada entre os participantes. 77%
revelam um nivel elevado de preocupacao com os custos de vida, sendo que 35% indicam estar
extremamente preocupados e 42% muito preocupados, enquanto 20% referem estar
ligeiramente preocupados.

Importa ainda destacar que 34% consideram que o seu poder de compra se manteve inalterado.

ATE QUE PONTO SENTE PREOCUPACAO COM O AUMENTO DO CUSTO DE VIDA? NOS ULTIMOS 12 MESES, O SEU PODER DE COMPRA:

40%
50%

40% 30%

30%

20%

20%

10%

4%
0% A 0%

Extremamente preocupado(a) Muito preocupado(a) Ligeiramente preocupado(a) Pouco preocupado(a) Nada preocupado(a) Aumentou significativamente Aumentou ligeiramente Manteve-se igual Diminuiu ligeiramente Diminuiu significativamente

10%

Grdfico 8 - Preocupagdo com o aumento do custo de vida Grdfico 9 - Evolugéo do poder de compra nos udltimos 12 meses
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3. CONTEXTO SOCIOECONOMICO E CUSTO DE VIDA

Sobre as despesas que tiveram maior impacto no orcamento mensal dos participantes Em relacdo a frequéncia com que os participantes sentem necessidade de controlar mais
durante o Ultimo ano, verificou-se que a alimentacdo foi a categoria mais assinalada (74%), cuidadosamente os seus gastos, a maioria referiu senti-la frequentemente (42%), seguindo-se
seguida da energia e dos combustiveis (64%) e da habitacdo (35%). os que indicaram senti-la as vezes (27%) e muito frequentemente (26%).

A saude foi referida por 26% dos participantes, enquanto a restauracao representou 19%.

COM QUE FREQUENCIA SENTE NECESSIDADE DE CONTROLAR MAIS

QUAIS DESTAS DESPESAS TIVERAM MAIOR IMPACTO NO SEU CUIDADOSAMENTE OS SEUS GASTOS?

ORCAMENTO MENSAL DURANTE O ULTIMO ANO?

) . 50%
Alimentacdo 74%

Energia e combustivel 64%
Habitagdo 35% 40%
Salde 26%
Restauragao 19% 30%
Transportes 1%
20%

Vestudrio

Lazer 8%

II O
X

Educacao 8% 10%

Nenhuma teve impacto significativo l 2%

5%
o 1%
Outro (por favor, especifiqgue) I1% 09, T
(¢]
0% 20% 40% 60% 80% Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequentemente

Grdfico 10 - Despesas com maior impacto no orcamento mensal durante o dltimo ano Grdfico 11 - Frequéncia da necessidade de controlo mais cuidadoso dos gastos

O Novo Consumidor do Retalho - DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

1



O Novo Consumidor do Retalho -

4. HABITOS DE COMPRA E CONSUMO

Compras e Consumo das Familias

A maioria dos consumidores realiza a maior
parte das suas compras alimentares em
grandes superficies (supermercados e
hipermercados), sendo que 93% afirmam
efetuar mais de metade das suas compras
neste tipo de estabelecimento.

DECO

SEMPRE CONSIGO

Principais Destaques

As estratégias de poupanca centram-se na
comparacdao de precos, na procura de
promocdes e na escolha de marcas proprias,
sendo estas praticas adotadas
frequentemente por cerca de 75% dos
consumidores.

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

Os habitos de compra alimentar caracterizam-
se por uma elevada frequéncia e
planeamento. A larga maioria dos
consumidores (84%) realiza compras pelo
menos uma vez por semana. No que diz
respeito ao planeamento, 82% refere planear
regularmente as suas compras.

MERCADONA CATOLICA

ECONOMICS

Embora as grandes superficies sejam o
principal local de compra, muitos
consumidores complementam as suas
compras noutros estabelecimentos,
nomeadamente padarias (54%), frutarias (44%)
e talhos (41%).
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4. HABITOS DE COMPRA E CONSUMO

Pretendeu-se averiguar qual a percentagem de compras de bens alimentares feitas em
grandes superficies comerciais. Concluiu-se que a maioria dos participantes (63%) indicou
realizar entre 75% e 100% das suas compras em grandes superficies
(supermercados/hipermercados),

Seguiu-se o grupo que referiu realizar entre 50% e 74% das compras em grandes
superficies (30%).

QUE PERCENTAGEM DAS SUAS COMPRAS ALIMENTARES E
HABITUALMENTE REALIZADA EM SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS
DE GRANDE DIMENSAO?

75-100% 63%

50-74%

25-49%

1-24% 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grdfico 12 - Percentagem de compras em supermercados e hipermercados de grande dimenséo
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Relativamente ao facto de os participantes se deslocarem a uma grande superficie
(supermercado/hipermercado) em particular para adquirir produtos especificos, 46% dos
participantes indicou fazé-lo frequentemente, seguindo-se aqueles que referiram fazé-lo
as vezes (29%) e sempre (16%).

DESLOCA-SE A ALGUMA GRANDE SUPERFICIE, EM PARTICULAR,
PARA COMPRAR PRODUTOS ESPECIFICOS?

50%
40%
30%
29%

20%

10%

7%
1%
L]

Nunca

0%

70% Sempre Raramente

Frequentemente As vezes

Grdfico 13 - Frequéncia de deslocag¢éo a uma grande superficie para compra de produtos especificos
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4. HABITOS DE COMPRA E CONSUMO

Inquiridos sobre as estratégias utilizadas para poupar nas compras alimentares, os participantes apresentam como as mais frequentes a utilizacdao de cupdes, a procura de produtos em promocao e a
comparacao de precos, com 76%, 85% e 74% de respostas nas categorias "Frequentemente" e "Sempre", respetivamente.

Destacaram-se igualmente a substituicdo de marcas de fabricante por marcas proprias (67%) e a reducao da compra de produtos supérfluos (64%).

QUAL DESTAS ESTRATEGIAS UTILIZA MAIS FREQUENTEMENTE PARA POUPAR?

Nunca Raramente As vezes @ Frequentemente @ Sempre
Utilizar cupdes 2% 6% 16% 34% 42%
Procurar produtos em promogdo 13% 44% 41%
Comparar precos 6% 19% 38% 36%
Reduzir produtos supérfluos 5% 29% 44% 20%
Trocar marcas de fabricante por "marcas préprias" 5% 27% 50% 17%
Comprar em maior quantidade 6% 26% 44% 21% 4%
Comprar em menor quantidade 4% 24% 49% 20% 3%
Comprar mais online 33% 38% 19%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 14 - Frequéncia de utilizagdo de estratégias de poupanca nas compras em grandes superficies
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4. HABITOS DE COMPRA E CONSUMO

Quanto a compras imprevistas ou de produtos ndao planeados, procurou-se recolher informacao sobre
esse habito de consumo durante as compras em grandes superficies, 5% dos participantes indicam
fazé-lo sempre, enquanto 20% referem fazé-lo com alguma frequéncia e 50% afirmam que acontece as
vezes.

Por outro lado, 25% dos participantes indicam comprar produtos ndo planeados raramente ou nunca. COM QUE FREQUENNCIA ACABA POR COMPRAR PRODUTOS ADICIONAIS
QUE NAO ESTAVAM INICIALMENTE PLANEADOS?

60%
50%
40%
30%
24%

20%

10%

0%

Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca

1%

Grdfico 15 - Frequéncia de compra de produtos néo planeados durante as compras em grandes superficies
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5. DECISOES DE COMPRA

As Escolhas das Familias

O aumento do custo de vida teve um impacto
relevante nos habitos de consumo, com 78%
dos consumidores a indicar ter alterado, pelo
menos em alguma medida, o0s seus
comportamentos de compra.

DECO

SEMPRE CONSIGO

Principais Destaques

A relacdo qualidade-preco assumem um
papel central nas decisdes de compra, sendo
considerados fatores importantes por mais
de 90% dos consumidores na escolha dos
produtos alimentares.

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon
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Os consumidores adotam estratégias cada vez
mais racionais para gerir o orcamento familiar.
Esta tendéncia reflete-se no facto de apenas
12% admitirem realizar compras impulsivas com
frequéncia, mais de 80% afirmam ponderar
varias opcdes antes de tomar uma decisdo de
compra.

MERCADONA CATOLICA

ECONOMICS

8.8
7

A comparacdao de precos e a procura de
promocdes fazem parte do processo habitual
de decisao, com mais de 90% dos
consumidores a valorizar as promocdes e 78%
a deslocar-se a uma superficie comercial para
delas beneficiar.
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5. DECISOES DE COMPRA

Pretendendo aferir o bem-estar econdmico das familias, o inquérito focou-se, também, na subida
de precos dos bens.

Concluiu-se que o aumento generalizado dos precos levou a algumas alteracées dos habitos
de consumo para 48% dos inquiridos. Para 30% dos participantes, estas alteracdes assumiram

maior relevo, com 20% a revelar bastantes alteracoes e 10% muitas alteracdes desses habitos.

Apenas 21% indicam que o aumento dos precos levou a poucas ou henhumas alteragcdées nos
seus habitos de consumo.

Os resultados mostram, assim, que o aumento dos precos teve impacto nos habitos de consumo
da maioria dos participantes, embora com diferentes niveis de alteracdo.
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EM QUE MEDIDA O AUMENTO GENERALIZADO DOS PRECOS LEVOU A
ALTERACOES NOS SEUS HABITOS DE CONSUMO?

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Grdfico 16 - Impacto do aumento generalizado dos precos nos hdbitos de consumo
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5. DECISOES DE COMPRA

Recolhendo informacdo acerca dos fatores mais importantes na escolha da grande superficie, a qualidade dos produtos foi o mais valorizado pela amostra, com 89% dos participantes a considera-la
importante ou muito importante.

Seguiram-se a proximidade (84%) as politicas de promocoes (83%), as politicas de preco (83%) e a variedade de sortido (82%). O horario e a qualidade do atendimento também foram considerados
relevantes pela maioria dos participantes (68%, em ambos os casos).

INDIQUE O GRAU DE IMPORTANCIA NA ESCOLHA DA GRANDE SUPERFICIE RELATIVAMENTE AOS SEGUINTES FATORES

1— Nada importante 2 — Pouco importante @ 3 — Moderadamente importante @ 4 - Importante @ 5 — Muito importante

Qualidade dos produtos 10% 36%

Proximidade

Politicas de promocdes

Politicas de preco

Variedade de sortido

Horario 4% 5%

Qualidade do atendimento 4%

Variedade de produtos biolégicos e sustentaveis 7% 14%

Conveniéncia de entrega de produtos 17% 14%

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

Grdfico 17 - Importéncia dos diferentes fatores na escolha da grande superficie

O Novo Consumidor do Retalho - DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon



5. DECISOES DE COMPRA

As questdes relacionadas com a avaliacdo dos precos dos bens e a comparacdo dos
mesmos entre insignias foram, igualmente, incluidas no inquérito.

Relativamente a frequéncia com que os participantes comparam os precos entre diferentes
grandes superficies (supermercados/hipermercados), averiguou-se que a maioria dos
inquiridos referiu fazé-lo frequentemente (38%), seguindo-se os que indicaram fazé-lo as
vezes (32%) e sempre (16%).

COM QUE FREQUENCIA COMPARA
PRECOS NAS DIFERENTES GRANDES SUPERFICIES?

38%
32%
13%

Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca

40%

30%

20%

10%

0%

Grdfico 18 - Frequéncia de comparacdo de precos entre diferentes grandes superficies
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Sobre a consulta do preco por unidade de medida, 32% dos participantes indicam fazé-lo
sempre, 37% com frequéncia e 19% as vezes.

Em contrapartida, apenas 11% dos inquiridos referem consultar esta informacdo raramente ou
nunca.

COM QUE FREQUENCIA CONSULTA O PRECO POR UNIDADE DE
MEDIDA (EX: €/KG, €/LITRO) PARA COMPARAR PRODUTOS?

40%

37%
32%
30%
20%
19%
10%
9%
0%

Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca

Grdfico 19 - Frequéncia de consulta do preco por unidade de medida na comparag¢do de produtos
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5. DECISOES DE COMPRA

Compreender que comportamentos de compra sdo adotados pelas familias quando o orcamento € mais limitado revelou-se crucial para o estudo.

O inquérito permitiu verificar que os participantes tendem sobretudo a procurar promocgoes, estratégia que apresentou a maior proporcao de respostas nas categorias "Frequentemente" e "Sempre" (83%).
Seguiram-se a compra apenas do essencial (72%) e a procura de produtos mais baratos (68%).

Uma parte significativa referiu ainda adiar a compra de produtos (46%), reduzir as quantidades adquiridas (41%) e alterar os habitos de compra (37%) com frequéncia.

QUANDO O ORCAMENTO ESTA MAIS LIMITADO, TENDE A:

Nunca Raramente @ Asvezes @ Frequentemente @ Sempre
Procurar promocgdes 3% 14% 33% 50%
Procurar produtos mais baratos 5% 26% 38% 30%
Comprar apenas o essencial 5% 21% 44% 28%
Adiar compras de produtos 3% 13% 38% 33% 13%

Reduzir quantidades 3% 14%

Mudar os habitos de compra 3% 16% 43%

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

Grdfico 20 - Comportamento dos consumidores quando o orgamento estd mais limitado

O Novo Consumidor do Retalho - DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon



5. DECISOES DE COMPRA

O estudo centrou-se, também, em questdes relacionadas com a informacao e o seu papel nas
decisGes de compra das familias.

Assim, acerca da informacdo consultada nos rotulos dos produtos, a data de validade foi o elemento
mais procurado pelos participantes (80%), seguida dos ingredientes/composicao (57%), da

quantidade ou peso (56%), da informacao nutricional (49%) e da origem do produto (36%).

O modo de utilizacdo ou conservacdao (29%) e a marca (22%) apresentaram uma menor
representatividade.

O Novo Consumidor do Retalho - DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

DECO (i) MERCADONA C/\OLICA

SEMPRE CONSIGO EeoMoMes

QUANDO CONSULTA O ROTULO DE UM PRODUTO, QUE TIPO DE
INFORMACAO PROCURA COM MAIOR FREQUENCIA?

Data de validade 80%
Ingredientes/composi¢do 57%
Quantidade/peso do produto 56%
Informagado nutricional 49%
Origem do produto 36%
Modo de utilizagdo/conservacdo 29%
Marca 22%
Fabricante il

Informacado sobre sustentabilidade/ambiente 10%

O

X .l
. R

Informacgdo sobre Bem-estar animal %
Alergénios 9

N&o costumo consultar os rétulos 4%

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

Grdfico 21 - Informacdo mais frequentemente procurada nos rotulos dos produtos

21



6. COMPRAS PRESENCIAIS E ONLINE

SEMPRE CONSIGO

DECO (i) MERCADONA SNIOLICA

Como e onde compram as Familias?

Principais Destaques

L) K
0 -

As lojas fisicas continuam a ser a forma de Os consumidores reconhecem vantagens
compra predominante, com mais de 90% dos distintas nas compras presenciais e online,
consumidores a realizar a maioria das suas destacando a flexibilidade de horario no

compras neste canal.

O Novo Consumidor do Retalho -

comeércio online (37%) e a rapidez da compra
nas lojas fisicas (39%).

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

A percecdo de controlo sobre os gastos varia
consoante o canal utilizado, sendo que 72%
dos consumidores considera ter maior controlo
da despesa quando realiza as suas compras
em lojas fisicas.

— LISBON :ie:

As preocupacOes dos consumidores diferem
entre a experiéncia presencial e a experiéncia
digital, destacando-se o tempo de espera
como principal preocupa¢dao nas compras em
loja fisica (55%) e os custos de envio nas
compras online (41%).
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6. COMPRAS PRESENCIAIS E ONLINE

Importou saber mais sobre a distribuicdo das compras de grande superficie pelos diferentes canais. O

estudo revelou que existe um predominio das lojas fisicas.

A maioria dos participantes realiza 100% das compras em loja fisica (43,6%), seguindo-se os que

efetuam 81% a 99% das compras neste canal (34,8%).

Estes resultados mostraram que, apesar da crescente disponibilidade do comércio eletronico, a loja
fisica continua a ser o canal preferencial para as compras de grande superficie.

O Novo Consumidor do Retalho -

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

50%

40%

30%

20%

10%

0%

DECO (i) MERCADONA C/TOLICA
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EM MEDIA, COMO DISTRIBUI AS SUAS COMPRAS DE GRANDE
SUPERFICIE ENTRE OS SEGUINTES CANAIS?

43.6%

34.8%

13.2%

3.8% 9
3.2% 0.7% 0.8%

Apenas loja fisica 81-99% loja fisica  61-80% loja fisica 41-60% loja fisica 21-40% loja fisica 1-20% loja fisica Apenas loja online

Grdfico 22 - Distribuicdo das compras em grandes superficies por canal de compra
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6. COMPRAS PRESENCIAIS E ONLINE

Na sequéncia das informacdes recolhidas anteriormente, procurou-se aprofundar dados
acerca dos aspetos mais valorizados nas lojas fisicas. A rapidez foi o fator mais referido
(39%), seguido da proximidade (36%) e da possibilidade de ver e testar o produto
fisicamente (36%). O preco mais baixo, as promocdoes e os descontos (34%) e a
conveniéncia (33%) também foram apontados como fatores relevantes.

Os resultados mostraram que os participantes valorizam sobretudo a rapidez, a
conveniéncia e a possibilidade de avaliar diretamente os produtos durante a compra em loja
fisica.

O QUE MAIS VALORIZA NAS LOJAS FISICAS?
Rapidez 39%

Possibilidade de ver e testar o produto fisicamente 36%

Proximidade 36%

Preco mais baixo, promoc¢des e descontos 34%
Conveniéncia 33%
Possibilidade de fazer pequenas compras didrias 28%
Maior variedade de produtos 26%
Confianga na compra em loja fisica 18%
Experiéncia de compra 16%
Facilidade de devolucdo 9%

Atendimento personalizado 8%

0% 10% 20% 30% 40%

Grdfico 23 - Aspetos mais valorizados nas lojas fisicas
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Relativamente aos aspetos mais valorizados nas lojas online, a flexibilidade de horario foi o
fator mais referido (37%), seguida da conveniéncia associada a facilidade de compra e
entrega ao domicilio (32%) e da facilidade de comparacdo entre produtos e precos (30%).

O preco mais baixo, as promocoes e os descontos foram referidos por 24% dos
participantes, enquanto a rapidez da compra e/ou entrega foi apontada por 22%.

As respostas mostraram que a conveniéncia, a flexibilidade e a facilidade de comparacao
sdo 0s principais atributos valorizados nas compras online.

O QUE MAIS VALORIZA NAS LOJAS ONLINE?

Flexibilidade de horario para comprar 37%
Conveniéncia 32%
Facilidade de comparacdo 30%
Preco mais baixo, promocdes e descontos 24%
Rapidez 22%
N&o sei 20%
Maior variedade de produtos 18%
Experiéncia de compra 12%
Confianca na compra online 9%

Facilidade de devolucao 7%

Outro

3%
10% 20%

Grdfico 24 - Aspetos mais valorizados nas lojas online

30%

40%

24



6. COMPRAS PRESENCIAIS E ONLINE

Que elementos mais preocupam os inquiridos quando efetuam as suas compras em lojas
digitais? Em resposta, o estudo revelou que os custos de envio foram o aspeto mais apontado
(41%), seguidos da possibilidade de receber um produto diferente do esperado (37%) e do
tempo de entrega (30%).

Os resultados mostraram que as principais preocupacdes nas compras online estdo

relacionadas com a entrega, os custos associados e a correspondéncia entre o produto
recebido e o esperado.

O Novo Consumidor do Retalho - DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

DECO (i©) MERCADONA

SEMPRE CONSIGO

CATOLICA
—LISBON

SCHOOL OF
BUSINESS &
ECONOMICS

QUAIS SAO AS SUAS MAIORES PREOCUPAGCOES NAS COMPRAS EM LOJAS ONLINE?

Custos de envio

Receber um produto diferente do esperado

Tempo de entrega

Ndo receber a totalidade dos produtos

Fraudes

Qualidade do produto (ex. produtos chegarem descongelados)

Dificuldade nas devolucBes e reclamagdes

Seguranca dos pagamentos

Seguranca alimentar 1%

0% 10%

16%

41%

37%

30%

24%

24%

24%

22%

20% 30% 40%

Grdfico 25 - Maiores preocupacdes nas compras nas lojas online
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7. PRATICAS DO RETALHO

DECO

SEMPRE CONSIGO

Preferéncias das Familias no Retalho

Os programas de fidelizacdo desempenham
um papel importante na relacdo entre
consumidores e retalhistas, com 83% dos
consumidores a utilizar pelo menos
ocasionalmente cartdes ou aplicacdes de
fidelizacdo e 87% a considerar estes
programas, pelo menos, moderadamente
vantajosos.

Principais Destaques

As promocdes continuam a influenciar
fortemente a escolha das lojas, com 78% dos
consumidores a indicar que precos
competitivos e promocdes faceis de
compreender determinam a sua escolha e
66% a deslocar-se frequentemente a lojas
especificas para usufruir de descontos
acumulados.

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

=

A experiéncia em loja depende de fatores
relacionados com conveniéncia, organizacao e
disponibilidade de produtos.

MERCADONA CATOLICA

ECONOMICS

Determinadas praticas comerciais continuam a
incentivar comportamentos de compra
impulsiva, com 59% dos consumidores a
considerar que descontos imediatos e ofertas
por tempo limitado influenciam este tipo de
compras.
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7. PRATICAS DO RETALHO

As campanhas promocionais que envolvem parcerias entre supermercados e outras empresas
sdo percecionadas de forma globalmente positiva pelos participantes.

Cerca de 17% consideram estas iniciativas extremamente vantajosas, 34% muito vantajosas
e 36% moderadamente vantajosas.

Os resultados mostraram uma percecao favoravel da utilidade destas parcerias, com mais de
metade dos participantes a considera-las muito ou extremamente vantajosas.

COMO AVALIA AS CAMPANHAS PROMOCIONAIS QUE ENVOLVEM
PARCERIAS ENTRE SUPERMERCADOS E OUTRAS EMPRESAS?

40%

30%

20%

10%

0%

Extremamente vantajosas Muito vantajosas Moderadamente vantajosas Pouco vantajosas Nada vantajosas

Grdfico 26 - Avaliacdo das campanhas promocionais com parcerias entre supermercados e outras empresas
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Verificou-se, ainda, que os fatores que mais influenciam a escolha de uma determinada loja,
sdo os precos e as promocoes faceis de compreender, dado referido por 78% dos
participantes.

Seguiram-se a facilidade em comparar produtos (40%) e a disponibilidade de
estacionamento (35%).

QUE FATORES O FAZEM ESCOLHER UMA DETERMINADA LOJA?

Precos e promocdes faceis de compreender 78%
Facilidade em comparar produtos 40%
Estacionamento 35%
Atendimento claro e acessivel 24%
Informacdo clara sobre produtos 22%
Consisténcia entre o que € comunicado e a experiéncia em loja 20%

Disponibiliza produtos com informagado clara sobre composi¢do nutricional e origem 18%

Clareza nas politicas de devolucdo/troca 1%

Outro. 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Grdfico 27 - Fatores que influenciam a escolha de uma determinada loja
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7. PRATICAS DO RETALHO

A propdsito da reduflacdo dos produtos, o estudo apurou que uma parte significativa dos participantes
refere reparar na reducao da quantidade ou do peso dos produtos sem uma diminuicdao proporcional

do preco.

Cerca de 17% indicam reparar neste fendmeno frequentemente, enquanto 51% afirmam que acontece

algumas vezes.

O Novo Consumidor do Retalho -
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JA REPAROU EM PRODUTOS CUJA QUANTIDADE OU PESO DIMINUIU SEM
UMA REDUCAO PROPORCIONAL DO PRECO?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sim, acontece Sim, ja reparei Raramente noto Nunca reparei
frequentemente algumas vezes esse tipo de
e estou atento(a) alteracao
a isso

Grdfico 28 - Perceg¢do da redugéo de quantidade ou peso dos produtos sem redug¢éo proporcional do prego
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7. SUSTENTABILIDADE, ETICA E BEM-ESTAR ANIMAL

DECO

SEMPRE CONSIGO

As familias e o0 consumo sustentavel

Mais de 60% dos inquiridos consulta
alegacodes de sustentabilidade e informacdes
éticas dos produtos. 61% a afirma que
verifica, pelo menos  ocasionalmente,
informacdo sobre essas questdes e 25% a
mostrar-se disponivel para pagar mais por
opcdes mais sustentaveis.

Principais Destaques

Q@
)

A transparéncia e a responsabilidade das
empresas assumem relevancia para 0s
consumidores, com 37% a manifestar
interesse em conhecer melhor as praticas de
responsabilidade social adotadas pelas
grandes superficies.

DECO | MERCADONA | Catdlica Lisbon

It

As preocupagdes ambientais coexistem com a
necessidade de controlar o orcamento familiar.

MERCADONA

CATOLICA
—LISBON i

Embora a sustentabilidade seja uma
preocupacao crescente entre oS
consumidores, esta continua a ter menor peso
nas decisdes de compra do que O preco € a
qualidade, com 30% dos inquiridos a revelar
pouca disponibilidade para suportar custos
adicionais associados a produtos sustentaveis.
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7. SUSTENTABILIDADE, ETICA E BEM-ESTAR ANIMAL

Saber se a sustentabilidade tem peso nas decisbées de compra dos consumidores, foi outra
questdo colocada pelo inquérito.

Concluiu-se que 6% dos participantes indicam estar totalmente dispostos a pagar mais por
produtos cuja sustentabilidade ou carater ético fosse comprovado, enquanto 24% referem
estar muito dispostos, 19% dispostos e 47% moderadamente dispostos.

Por outro lado, 30% indicam estar pouco ou nada dispostos a pagar mais por este tipo de

produtos.

ESTARIA DISPOSTO(A) A PAGAR MAIS POR PRODUTOS QUE TIVESSE A CERTEZA
DE SEREM EFETIVAMENTE SUSTENTAVEIS OU ETICOS?

50%

40%

30%

20%

10%

Totalmente disposto(a) Pouco disposto(a)

Disposto(a)

Moderadamente disposto(a) Nada disposto(a)

Grdfico 29 - Disposi¢cdo para pagar mais por produtos sustentdveis e éticos
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A confianca nas alegacdes de sustentabilidade presentes nas embalagens dos produtos
alimentares € moderada entre os participantes. Apenas 2% indicam confiar totalmente nestas
alegacgoes e 17% afirmam confiar bastante, enquanto 48% referem confiar moderadamente.

Por outro lado, 35% indicam confiar pouco ou nada nas alegacdes de sustentabilidade
apresentadas nas embalagens.

EM QUE MEDIDA CONFIA NAS ALEGACOES DE SUSTENTABILIDADE PRESENTES
NAS EMBALAGENS DOS PRODUTOS ALIMENTARES?

50%
48%

40%

30%
26%

20%

17%

10%

7%
2%
0%
Confio totalmente Confio moderadamente

Confio bastante Confio pouco Ndo confio

Grdfico 30 - Percentagem de confiang¢a nas alegacgbes de sustentabilidade presentes nas embalagens dos produtos alimentares
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8. CONCLUSOES

CONSUMIDORES SOB PRESSAO, MAS ATENTOS
- - - 90%
O conjunto dos resultados traca o retrato de um consumidor que procura adaptar-se a pressao sobre o0 seu o

orcamento, recorrendo a estratégias de poupanca, restringindo as compras ao essencial e procurando
alternativas mais baratas, mas que ndo reduz as suas escolhas ao preco mais baixo. dos consumidores inquiridos privilegiam a relacao

qualidade-preco.
E um consumidor que controla a sua despesa através do planeamento, privilegia a loja fisica e compara
ativamente os produtos entre lojas. Valoriza a relacdo qualidade-preco acima do preco isolado e esta cada vez

mais atento a praticas que podem comprometer a transparéncia da sua decisdo, como a reduflacdo ou a

compra por impulso. 680/
(o

O aumento do custo de vida ndo torna, assim, o consumidor apenas mais sensivel ao preco: torna-o mais
envolvido em todo o processo de compra, mais atento as promocdes, aos programas de fidelizacdo e as dos consumidores inquiridos ponderam vadrias
condicoes que lhe sao oferecidas, e mais exigente na procura de informacao. opc¢oes antes de tomar uma decisdo.

Em contextos de maior pressdao econdmica, aspetos como a transparéncia dos precos, a clareza da
comunicacao das promocdes, a informacao disponibilizada ao consumidor e a facilidade de comparacdo entre
produtos tornam-se fatores competitivos cada vez mais relevantes. Nao sdo apenas elementos essenciais para o

uma decisao informada: constituem também dimensdes através das quais o retalho pode reforcar a confianca 72 /o
e responder de forma mais eficaz as necessidades de consumidores particularmente atentos ao valor das suas
escolhas. dos consumidores inquiridos tém mais controlo da

despesa quando compra em loja fisica.
Este maior envolvimento representa, para o consumidor, uma resposta ativa a pressdo sobre o seu orcamento

e, para o retalho, um incentivo a continuar a investir em precos competitivos, promocdes claras, informacao
acessivel e mecanismos que facilitem a comparacado, para que essa resposta continue a ser, sobretudo, uma
escolha informada.

A
Em sintese, o consumidor retratado pelo estudo procura poupar, compara alternativas e procura fazer escolhas 83 o
que conciliem preco, qualidade e valor. Todavia, toma essas decisbes num contexto em que as ofertas,
promocdes, programas de fidelizacdo, recomendacdes e alegacdes de sustentabilidade acrescentam
complexidade a escolha. Por isso, a transparéncia, a clareza e a comparabilidade assumem uma importancia
crescente, tanto para proteger o consumidor como para diferenciar positivamente os operadores de retalho.

dos consumidores inquiridos utilizam cartdes ou
aplicacoes de fidelizacao.
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