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Sumario

Em todos os paises desenvolvidos tém-se assistido a um crescimento constante da quota
de mercado das marcas proprias dos distribuidores (Lamey et al., 2007). O sucesso
destas marcas tem sido atribuido a factores como, a melhoria da qualidade (Corstjens e
Lal, 2000; Verhoef et al., 2002), o preco inferior (Ashley, 1998), o desenvolvimento das
proprias marcas (Steenkamp e Dekimpe, 1997) e também aos esforcos crescentes dos
retalhistas no que concerne aos programas de marketing das suas marcas (Ashley,
1998).

Neste contexto torna-se pertinente estudar os habitos de compras de marcas de
distribuidor. Um melhor conhecimento do consumidor poderd trazer contributos
importantes e necessarios para os profissionais de marketing desta area. Assim serdo
estudados os “Habito de consumo de marcas de distribuidor” e algumas variaveis como
a “Sensibilidade ao preco”, “Sensibilidade a qualidade”, “Percepcéo da qualidade pelo

preco” e “Adesao as promocdes”.

Uma das principais conclusdes desta investigacdo € que as marcas de distribuidor se
destacam no mercado pela qualidade moderada a um preco adequado. Muitos dos
consumidores que normalmente adquirem marcas de distribuidor ndo se preocupam
muito com a qualidade, uma vez que acredita na existéncia de uma relacdo negativa
entre, 0 valor a pagar, e a qualidade a receber, ao comprar produtos com marca de
distribuidor. Conclui-se ainda que o consumidor de marcas de distribuidor adere a

promogdes.



Abstract

In the past, all developed countries have witnessed a steady growth in market share of
private brands. (Lamey et al., 2007). The success of these brands has been attributed to
factors such as the improvement in quality (Corstjens and Lal, 2000, Verhoef et al.,
2002), lower price (Ashley, 1998), development of own brands by channel (Steenkamp
and Dekimpe, 1997) and also the increasing efforts of retailers with marketing programs
for its private brands (Ashley, 1998).

In this context it is pertinent to study the “shopping habits of private labels” and some
variables as “price sensibility”, “quality sensibility”, “Relation price-quality
sensibility”, “Perception of quality through price” and “Accession to promotions”. A
better understanding of the consumer may bring important and necessary contributions
to marketing professionals in this area.

A key finding of this research is that private labels stand out on the market for moderate
quality at a suitable price. Many consumers who typically purchase private labels are
not very concerned with quality, since they believe in the existence of a negative
relationship between the amount payable and received quality. It is also concluded in
this study that consumers of private labels are promotion fans.
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A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

Introducgéo

Os fabricantes de produtos de grande consumo que lideraram durante anos o mercado
confrontam-se hoje com uma descida nas vendas das suas marcas a favor do aumento
das vendas das marcas dos distribuidores. Em todos os paises desenvolvidos tém-se
assistido a um crescimento constante da quota de mercado das marcas préprias dos
distribuidores (Lamey et al., 2007). Na Europa a quota de mercado das marcas do
distribuidor estd muito proxima dos 35 ou 40% (PLMA, 2011a). Este desenvolvimento
tornou-se uma questdo estratégica, quer para retalhistas, quer para fabricantes (Burton et
al., 1998). Manter um equilibrio apropriado entre estas marcas, é importante para a
rentabilidade dos retalhistas (Ailawadi et al., 2004; 2008).

O sucesso das marcas de distribuidor tem sido atribuido a factores como a melhoria da
qualidade (Corstjens e Lal, 2000; Verhoef et al., 2002), o preco mais baixo em relagdo
as marcas do fabricante (Ashley, 1998), o desenvolvimento das proprias marcas de
distribuidor (Steenkamp e Dekimpe, 1997) e também devido aos esforcos crescentes
dos retalhistas no que concerne aos programas de marketing das suas marcas (Ashley,
1998).

Compreender o que leva os consumidores a escolher uma determinada marca em
detrimento de outras tem sido uma questdo importante para marketeers e académicos.
Apesar da consideravel atengdo dada as marcas do distribuidor na literatura de
marketing, pensa-se que ainda ha muito para conhecer sobre os compradores e nao
compradores destas marcas. Esta investigacdo torna-se pertinente na medida em que
pretende analisar a importancia do preco, da qualidade e das promocdes de vendas nos
habitos de consumo de marcas de distribuidor.



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

Apobs a revisdo da literatura sobre a tematica em analise, apresenta-se a componente
empirica. Como forma conhecer melhor o fendmeno dos comportamentos perante as
marcas de distribuidor foram elaborados dois estudos: um de carécter exploratdrio
(qualitativo) e outro de carécter descritivo (quantitativo).

Para o estudo qualitativo, foi feito um guido e realizadas 10 entrevistas em
profundidade, gravadas e transcritas. Posteriormente o seu contetdo foi analisado e
tratado os seus resultados. No que diz respeito ao estudo quantitativo foi realizado um
questionario que incluia variaveis relacionadas com o preco, a qualidade, as promocées
e 0 habito de compra de marcas do distribuidor. A amostra era composta por 311
individuos de ambos 0s sexos, residentes maioritariamente na zona do Grande Porto e

com idades compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos.

Esta dissertacdo divide-se em duas partes. A primeira parte engloba o capitulo 1 e 2 e
procura apresentar o estado de arte desta tematica, como resultado da revisdo de
literatura efectuada. No capitulo 1 estdo inseridos aspectos como a origem das marcas
de distribuidor e a sua evolucdo nos mercados, assim como trés perspectivas de analise
das marcas de distribuidor: o distribuidor, o fabricante e o consumidor. No capitulo 2
encontra-se a fundamentacdo tedrica relativa as variaveis estudadas no contexto da
marca de distribuidor: o prego, a qualidade e a adesdo as promog¢des de vendas. A
segunda parte do trabalho engloba a componente empirica do trabalho. Assim, 0s
capitulos 3 e 4 sdo relativos ao estudo qualitativo e ao estudo quantitativo
respectivamente, assim como a sua analise de dados. O trabalho é finalizado com as

principais conclusdes e perspectivas para trabalhos futuros.
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1. A marca de distribuidor

1.1. O conceito de marca de distribuidor

Nos dias de hoje, a marca € um dos activos mais valiosos para as empresas. Por este
motivo € dada bastante atencdo a sua gestdo, quer a nivel empresarial, quer a nivel
académico. Os fabricantes que lideraram durante anos o mercado confrontam-se, hoje
em dia, com uma quebra de vendas a favor do aumento das vendas das marcas de
distribuidor (Carvalho e Cunha, 2004).

De acordo com a Private Label Manufacturers Association as marcas de distribuidor
englobam todos os produtos comercializados com a insignia do distribuidor ou com
outra denominagéo criada exclusivamente para este (PLMA, 2011b). Trata-se, portanto,
de marcas que sdo detidas, controladas e vendidas em exclusivo por um distribuidor
(Rousseau, 1997).

Quanto a terminologia, cada autor adopta uma designacao que considera como sendo a
mais correcta para a marca de distribuidor (Tabela 1). O termo “marca branca” é
provavelmente aquela que é utilizada com maior frequéncia pelo consumidor portugués
(Rosseau, 1997). Por se ter considerado o termos mais adequado, no presente trabalho
de investigacdo sera utilizado o termo “marcas de distribuidor”. Porém, nos estudos
qualitativos e quantitativo, quando se dirigiram perguntas directamente aos
consumidores, utilizou-se o termo “marcas brancas” por se considerar que era mais

facilmente percebido.
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Autores Designacé@o em Inglés Designacédo em portugués
Batra e Sinha (2000); Shannon e Lockshin (2001); ) o
Private labels Marcas proéprias
Lee (2004); Pepe (2008)
Jian e Dick (1996); Ailawadi et al (2001); Bonfer e )
Store Brands Marcas de loja

Chintagunta (2003); Moron e Zettelmeyer (2004)

Sethursman e Mittelstaedt (1992); Burton et al

Private labels/Store Brands ~ Marcas préprias ou de loja
(1998), Karray e Herran (2008)

Cardoso e Alves (2008) - Marcas de distribuidor

Tabela 1: Designacdes atribuidas por diversos autores a marca de distribuidor

Fonte: adaptado de Vale (2010)

1.2. Evolugdo histdrica das marcas de distribuidor

Durante as ultimas décadas todos os paises desenvolvidos tém assistido a um
crescimento constante das marcas do distribuidor (Lamey et al., 2007). As marcas de
distribuidor ndo sdo um fendmeno recente. No ano de 1869, o retalhista alimentar inglés
Sainsbury langou a sua primeira marca (Kapferer, 1997) e foi considerado o “inventor”
das marcas do distribuidor (Paché, 2007, pp.176).

Mais tarde, em 1904 foi registada em Franca outra marca de distribuidor: a marca
Casino. Na Europa, até a Il Guerra Mundial, as marcas do distribuidor foram
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desenvolvidas quase exclusivamente por retalhistas alimentares ingleses e franceses
(Paché, 2007).

Nos Estados Unidos da América, no ano de 1924, surge a primeira marca de
distribuidor. Ja nessa altura transparecia a ideia de qualidade por um preco adequado.
Contudo nesta época, por norma, 0s produtos ndo tinham o nome do fabricante na
embalagem, o que criava alguma suspeita no consumidor quanto a sua proveniéncia
(Castelo e Batista, 2005).

E portanto certo que, ha mais de um século, as insignias da distribuicdo vendem
produtos com as suas marcas. A titulo de curiosidade pode-se mencionar, por exemplo,
Albert Heijn, na Holanda, que desde 1895 comercializa produtos com a sua designacéo
(Salgueiro, 1994). Outro exemplo que se pode mencionar é a empresa Tesco, uma
reconhecida marca do Reino Unido, que conseguiu fidelizar consumidores e enfrentar a
concorréncia através da criacdo da sua marca de distribuidor (Unterleider e Danacena,
2006).

Esta corrente de produtos de distribuidor foi-se estendendo pela Europa e Estados
Unidos. No contexto portugués foi a Companhia Portuguesa de Hipermercados S.A.
actualmente detentores dos Hipermercados Jumbo e Supermercados Pao de Aclcar, que
no ano de 1984 lancou os primeiros artigos de marca de distribuidor (Cachinho, 2001).
No ano de 1990 entra no mercado a marca de distribuidor relativa a insignia do
Miniprego e Intermarché e um ano depois, é a vez das cadeias de Hipermercados
Modelo e Continente e ainda do Grupo Jer6nimo Martins detentores dos Hipermercados
Feira Nova e Pingo Doce (Cachinho, 2001).
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1.3. Desenvolvimento e importancia da marca de distribuidor

Nas Ultimas duas décadas, o desenvolvimento das marcas de distribuidor tornou-se um
fendmeno importante (Pache, 2007). Em todos os paises desenvolvidos tém-se assistido
a um crescimento constante da quota de mercado destas marcas (Lamey et al., 2007).

Segundo dados da Private Label Manufacturers Association (PLMA, 2011a), na Europa
a quota de mercado das marcas do distribuidor estd muito proxima dos 35 ou 40%
(Figura 1), sendo que no caso do Reino Unido e da Suica, este valor € ultrapassado. Em
Portugal, a quota de mercado em volume das marcas do distribuidor é de 34%,
conforme se pode verificar na Figura 1 (PLMA, 2011a).

Grande parte dos supermercados/hipermercados oferece marcas de distribuidor num
namero cada vez maior de categorias. De acordo com os dados da ACNielsen as marcas
de distribuidor tém uma penetracdo em termos anuais de 100% dos lares em todos 0s
paises chave europeus e em todas as economias desenvolvidas (Mauduit, 2006). Em
algumas categorias de produtos, a marca dominante € mesmo a marca de distribuidor
(Dick et al., 1995; Keller, 1998; Baltas et al, 1998; 2003). Estas marcas em categoria
como as carnes, as aves e 0 peixe chegam a alcancar uma quota superior a 70% no
Reino Unido. O mesmo sucede na Alemanha em categorias de produtos como o papel,
em Espanha nos congelados e na Suica nos congelados e frescos. Nos Estados Unidos
as marcas de distribuidor representam cerca de 20% do mercado e ultrapassam os 88
bilibes de dolares de vendas anuais (PLMA, 2011b).
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Figura 1 — Percentagens das quotas de Mercado das Marcas do Distribuidor por Pais

Segundo um estudo apresentado pela Private Label Manufacturers Association, mais de
40% dos consumidores americanos compram marcas de distribuidor com frequéncia e
sete em cada dez consumidores avaliam estas marcas como equivalentes ou melhores do

que as marcas dos fabricantes (PLMA, 2011a).

O maior sucesso destas marcas na Europa relativamente aos Estados Unidos pode ser
explicado pelo maior brand equity das marcas de distribuidor na Europa (Erdem et al.,
2004). Na Europa a quota de mercado das marcas de distribuidor é superior. Um estudo

a mais de 3 000 consumidores, (Franceses, Aleméaes e Ingleses), concluiu que a ligagéo
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dos consumidores as marcas de distribuidor ndo tem s6 a ver com 0 pre¢o ou com as
condi¢Bes economicas (PLMA, 2011b).

O desenvolvimento das marcas de distribuidor tornou-se uma questdo estratégica, quer
para retalhistas, quer para fabricantes (Burton et al., 1998). Manter um equilibrio
apropriado entre estas marcas, € importante para a rentabilidade dos retalhistas na
generalidade (Corstjens e Lal, 2000; Ailawadi et al., 2004; 2008). Embora os
fabricantes tenham vindo a assistir a uma diminuicdo da quota de mercado, continua a
existir um conjunto de marcas de fabricante bastante forte que os retalhistas ndo podem

deixar de integrar no seu sortido (Juhl et al., 2006).

1.4. Estratégias comerciais adoptadas pelas marcas de distribuidor

As marcas de distribuidor baseiam-se na ideia base de que o cliente quer comprar
unicamente o produto e ndo a embalagem ou a sua publicidade. Desta forma transmite-
se a ideia de venda de um produto basico, aproveitando a notoriedade do produto lider,
a um preco mais baixo, devido a ndo necessidade de investir em inovagdo, comunicagdo

ou embalagens (Salgueiro, 1994).

A principal funcdo das marcas de distribuidor é servir como arma de defesa contra as
marcas do fabricante (Kapferer, 1997). O poder do mercado detido pelos grandes
fabricantes incentivou os distribuidores a criarem as suas proprias marcas, com 0
objectivo de “recuperar a margem beneficiaria do fabricante” (Lambin, 2000, pp.546),
De facto, investindo na criagdo de marcas de distribuidor, os retalhistas aumentam o seu

poder junto dos fabricantes, pois diminuem a sua dependéncia, melhoram a sua
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rendibilidade e ainda criam um novo meio de diferenciacdo face a concorréncia
(Lambin, 2000; Kotler, 2003).

Os grandes retalhistas alimentares nunca consideraram as suas marcas uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel até a crise econdmica de 1970. Durante esta crise, as
elevadas taxas de inflacdo reduziram o poder de compra dos consumidores, que
comegaram a procurar produtos mais baratos. E nesta altura, Abril de 1975, que o grupo
francés Carrefour percebe o interesse de promover a sua marca como forma de
consolidar a sua estratégia de posicionamento de baixos precos. O sucesso foi imediato
e um ano ap6s a sua introducdo as suas marcas ja representavam 3,5% da facturacao
(Paché, 2007).

Em 1977, os EUA e o Reino Unido copiam a estratégia do Carrefour e em 1978 a
Alemanha faz o mesmo (Paché, 2007). Desde entdo, o crescimento das marcas de
distribuidor tem sido continuo e nenhuma marca esta imune a sua ameaca (Steenkamp e
Dekimpe, 1997). E importante mencionar o exemplo da Sainbury’s Cola na Gré-
Bretanha que em 1994 foi lancada e em apenas 2 anos conseguiu 15% de quota de

mercado.

Uma das razbes para o crescimento constante da quota de mercado das marcas do
distribuidor é o nimero crescente de produtos vendidos, assim como a constante
melhoria da sua qualidade (Corstjens e Lal, 2000; Verhoef et al., 2002), o preco inferior
ao das marcas do fabricante (Ashley, 1998), a crescente concentracdo e
desenvolvimento no sector retalhista (Steenkamp et al, 1999) e também aos esforgos



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

crescentes dos retalhistas no que concerne aos programas de marketing das suas marcas
(Hoch, 1996).

O preco é cada vez menos o Unico elemento diferenciador nas estratégias seguidas pelos
retalhistas. Os distribuidores reposicionaram os seus produtos, melhoraram a qualidade
e a imagem das suas marcas de modo a ndo serem percepcionadas como simples cdpias

ou imitacGes das marcas dos fabricantes (Mieres et al., 2006).

As marcas do distribuidor sdo mais baratas mas tém uma qualidade equivalente a de
fabricante (Soberman e Parker, 2006). Por conseguinte, 0os produtos com marcas de
distribuidor passam a ter uma identidade prépria (Mieres et al., 2006), e deixam de ser
considerados produtos de baixo preco e de segunda categoria para consumidores com
baixos rendimentos, para passarem a apelar a consumidores que procuram produtos de
qualidade a precos mais reduzidos (Prendergast e Marr, 1997; De Wulf et al., 2005;
Choi e Coughlan, 2006).

Existem diferentes estratégias entre os retalhistas que podem ser explicadas pela forma
dominante de competicdo entre eles. Estas estratégias baseiam-se na diferenciacdo no
Reino Unido, onde os grandes retalhistas alimentares privilegiam produtos com marca
do distribuidor com qualidade. Por seu turno em Franga, baseia-se na lideranca de
custos, pois a aposta em produtos de marca do distribuidor é feita de uma forma mais
discriminada (Pache, 2007).

A marca do distribuidor é descrita por alguns autores, com base na visibilidade e
qualidade, referindo-se assim ao grau de facilidade com que o consumidor associa a
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marca ao nome do retalhista (Esbjerg et al., 2005). De facto, a maior parte dos grandes
retalhistas alimentares europeus adoptam uma estratégia de marketing mix sofisticada,
dividindo o sortido das suas marcas em varios segmentos de mercado (Paché, 2007).

Segundo o autor, actualmente, muitos retalhistas seguem em simultdneo uma estratégia
de baixo preco e uma estratégia de diferenciacdo. Por um lado, procuram satisfazer as
expectativas dos consumidores cujos rendimentos séo baixos e, por outro lado, tentam

fugir a competicdo pelo preco com outros retalhistas alimentares (Paché, 2007).

Quanto a denominacgdo das suas marcas, as cadeias de retalho tém adoptado diferentes
estratégias. Algumas cadeias utilizam o nome da loja para designar as suas marcas,
outras apenas utilizam o nome da loja em algumas categorias e existe ainda quem crie
designacdes independentes do nome da loja (Juhl et al., 2006). Existem muitas
denominacGes o que pode levar a alguma confusdo por parte dos consumidores. Se 0
distribuidor tem muitas denominagfes diferentes para as suas marcas, sem que haja
qualquer ligacdo com o nome do distribuidor, tornar-se dificil para o consumidor a
distincdo entre a marca do fabricante e do distribuidor (Juhl et al., 2006).

Existem autores que ligam a performance das marcas do distribuidor aos ciclos
econémicos. Um relatério da Deloitte & Touche (2003) sublinha que as marcas do
distribuidor tém apresentado crescimentos significativos em periodos de recesséo,
devido aos seus precos baixos e ao menor rendimento disponivel. (Nandan e Dickinson,
1994; Quelch e Harding, 1996) No entanto, especula-se que depois da recuperacdo da
economia, muitos consumidores ndo voltam para as marcas do fabricante, mesmo

quando tém possibilidades financeiras para as adquirir. Deste modo, a sequéncia de
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expansOes e recessdes ira contribuir para uma evolucao positiva e prolongada da quota

de mercado das marcas do distribuidor (Lamey et al., 2007).

Vérios estudos e relatorios demonstram que as marcas de distribuidor constituem uma
prioridade para os retalhistas (Alaimo, 2003). Estas marcas s&o consideradas uma das
inovacOes mais significativas em termos da gestdo no retalho das Gltimas décadas. O
desenvolvimento das marcas do distribuidor tornou-se assim um elemento chave para o

desenvolvimento do retalho (Harcar et al., 2006; Paché, 2007).

1.5. Preferéncias face ao consumo de marcas de distribuidor

Existem diversas variaveis que podem ajudar na compreensdo dos comportamentos face
ao consumo de uma marca, seja ela ou ndo, de distribuidor. Quando se fala de um
comportamento em particular, que neste caso é o “Habito de consumo de marcas de
distribuidor”, deve-se mencionar que esta ac¢do abarca diversas atitudes, percepcdes e
preferéncias perante as compras (Mandhachitara et al, 2007).

A aceitacdo das marcas de distribuidor é um factor de extrema importancia. E essencial
que estas marcas demonstrem as suas qualidades de forma pertinente e clara, tornando
evidente para o consumidor que esta a fazer uma boa aquisi¢cdo. Estas marcas tém de
mostrar que sdo superiores as restantes para continuarem a vingar no mercado (Cardoso
e Alves, 2008).

Os produtos de marca de distribuidor apresentam, por vezes, resultados menos positivos

em algumas categorias. Este facto deve-se aos grandes investimentos em marketing
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realizado por parte dos fabricantes, para as quais se consegue uma valorizacao superior
(Hoch e Banerji, 1993).

Em determinados paises, as marcas de distribuidor ainda ndo estdo totalmente
posicionadas na mente dos consumidores. Verifica-se que ainda se acredita muito nos
nomes das marcas por motivos como a aspiracdo por produtos de marca ou sofisticacdo
dos consumidores (Shannon e Lockshin, 2001). Criou-se 0 estigma de que as marcas
dos fabricantes sdo de melhor qualidade. Por estes motivos, 0s consumidores sentem se
mais confiantes ao adquirirem produtos de fabricante (Cardoso e Alves, 2008).

A preocupagdo final do retalhista é garantir que as suas marcas sejam um Sucesso.
Contudo, a mensagem presente na mente dos consumidores relativamente a qualidade
das marcas de distribuidor dificulta muitas vezes o alcance deste sucesso (Karray e
Hérran, 2008). Este é um dos roétulos negativos que coloca travdo a evolugdo e ao
crescimento das marcas de distribuidor (Unterleider e Damacena, 2006). No entanto, e
embora as marcas de distribuidor sejam vistas por muitos consumidores como marcas
de qualidade reduzida, também se constata que muitos consumidores as consideram

semelhantes as marcas de fabricante na sua qualidade (Pereira, 2001).

Na escolha de uma qualquer marca ou produto existem sempre consideracdes a fazer
para que se tome a melhor decisdo. Alguns dos factores mais valorizados nas compras
sdo mencionados pelos autores Cardoso e Alves (2008): conhecimentos das
caracteristicas dos produtos; interesse de que existam marcas de distribuidor no local
habitual de compra; aproveitamento do tempo e do dinheiro para fazer uma melhor

compra; confirmacéo do prego dos produtos para comprar de forma melhor.
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Num estudo realizado, Cardoso e Alves (2008), verificaram que 78.3% dos inquiridos
consideram de elevada importéncia a dualidade preco-qualidade e que 98.3% compram
e consomem produtos de marca de distribuidor. Foi também possivel verificar que
29.2% dos inquiridos se preocupam em comprar produtos de marca de fabricante e
49.2% demonstram que a marca lhes é indiferente. Conclui-se portanto, que a maior
parte dos inquiridos aceita bem as marcas de distribuidor, considerando-as marcas com
qualidade, faceis de encontrar e ainda com preco apelativo. Deste estudo foram ainda
retirados alguns pontos a melhorar nas marcas de distribuidor. E de mencionar a falta de

qualidade, desconfianca perante a marca, ma imagem da loja ou da prépria marca.

A marca em si tem bastante peso na tomada de decisdo de compra, podendo transmitir
confianca (Cardoso e Alves, 2008). Numa experiéncia realizada pelos autores Hassan e
Dilhan (2004) e Semeijn (2004) verifica-se que o grande factor de diferenciagdo entre
marca de distribuidor e fabricante é essencialmente a estética. Verifica-se também que
a imagem da loja influencia o consumidor na percepcdo de qualidade relativa a sua
marca, pelo que a loja deve alvo de cuidados acrescidos.

1.6. A imagem na marca de distribuidor

A publicidade é vista como um forte instrumento de combate as marcas de distribuidor,
por parte das marcas de fabricante (Cardoso e Alves, 2008; Karray e Herran, 2008). As
marcas de fabricante sdo muito publicitadas se comparadas com as marcas de
distribuidor (Morton e Zettelmeyer, 2004). Os retalhistas podem fazer esforgcos por
publicitar as suas marcas, contudo falta agressividade (Karray e Herran, 2008).
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No estudo de Pereira (2001) verifica-se que os consumidores tém plena nocdo das
fraquezas das marcas de distribuidor. O seu estudo revela que os inquiridos percebem
que as marcas de distribuidor tém elevado volume de vendas, contudo ndo sdo marcas
inovadoras e por isso ndo conseguem diferenciar-se das restantes marcas do mercado.
No mesmo estudo pode-se inclusive verificar que os produtos de marca de distribuidor
tém apoio promocional reduzido e as embalagens sdo fracas em termos de design
(Pereira, 2001).

As marcas do fabricante por terem bastante publicidade sdo combatidas pelas marcas de
distribuidor através do preco (Ashley, 1998). Como factor de elevada importancia é
mencionado a imagem da loja: ambiente fisico, merchandising e servico prestado
(Semeijn, Riel e Ambrosini, 2004). Esta imagem actua também como indicador de
qualidade da marca e fideliza os clientes (Hassan e Dilhan, 2004; Cardoso e Alves,
2008).

Com o evoluir dos mercados, o crescimento das marcas de distribuidor torna-se
exponencial. Os artigos de distribuidor, que inicialmente ndo possuiam qualquer
publicidade (Lindon et al, 2000), sofreram grandes alteragdes e alteraram a base
estrutural de relagdes entre industriais e distribuidores. Para que 0s consumidores
deixassem de olhar para as marcas de distribuidor como apenas uma opc¢éo de baixo
preco (Castelo e Batista, 2005), entram em jogo os profissionais da comunicacdo. Estes
profissionais tém como funcdo criar e manter a melhor imagem possivel para a marca
que trabalham. Esta alteracdo surge por volta dos anos 80. Nesta altura as marcas de
distribuidor iniciam uma aproximacdo a marca de fabricante, colocando de lado o

posicionamento inicial em que o preco era a pedra basilar (Hassan e Dilhan, 2004).
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Uma das grandes vantagens do desenvolvimento das marcas de distribuidor é o facto de
optimizarem a divulgacdo das insignias a que pertencem (Gilbert, 2003). Os clientes que
se tornam fiéis a um operador mais facilmente se tornam fiéis aos seus produtos.
Obviamente ao assumir a imagem do proprio distribuidor, permite também uma facil
diferenciacdo entre as diversas cadeias de distribuicdo (Mendez et al, 2008). Deste
modo, os produtos de distribuidor comecam a ser vistos como elemento de fidelizacdo
do consumidor (Consuegra e Kitchen, 2006), existindo por isso, cada vez mais a
necessidade de criar elementos de diferenciacdo (Boveé et al, 1995).

1.7. Perspectivas de analise das marcas do distribuidor

A investigacdo de caracter académico que se tem realizado sobre a marca do
distribuidor tem abordado trés grandes areas, conforme se pode verificar pela Figura 2.
Uma primeira que aborda a perspectiva dos distribuidores e analisa as razfes para o
desenvolvimento das suas marcas. Uma segunda que aborda a perspectiva dos
fabricantes enquanto concorrente e fornecedor do distribuidor, e uma ultima que trata
dos consumidores e analisa 0 seu comportamento em termos de atitudes e compra de

marcas do distribuidor.

Grande parte da investigacao realizada centra-se nas marcas de distribuidor do sector
alimentar, ndo s6 devido a sua dimensdo como também ao elevado crescimento destas

marcas neste sector em especifico.
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Distribuidor Fabricante

Consumidor

Figura 2 — Trés perspectivas de andlise das marcas de distribuidor

Compreender o que leva os consumidores a escolher uma determinada marca em
detrimento de outras tem sido uma questdo importante para marketeers e académicos.
Apesar da consideravel atencdo dada as marcas de distribuidor na literatura de
marketing, considera-se que a investigacdo realizada é ainda limitada (Burton et al.,
1998; Batra e Sinha, 2000; Veloutsou et al., 2004).

Alguns autores referem que a investigacdo desenvolvida tem abordado na sua maior
parte a perspectiva do distribuidor e do fabricante, devendo ser mais desenvolvida no
que diz respeito a perspectiva dos consumidores e aos factores que impulsionam a

compra destas marcas nas varias categorias de produtos (Batra e Sinha, 2000).
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1.7.1. A perspectiva do distribuidor

Para os distribuidores oferecer a sua marca significa desenvolver um conjunto de
actividades de marketing que eram usualmente desenvolvidas apenas pelos fabricantes.
A verdade é que as marcas de distribuidor tém que mostrar as suas mais-valias. E
preciso demonstrar aos potenciais consumidores o seu valor, as suas qualidades,
fazendo com que percebam que ao adquirirem marcas de distribuidor estdo a fazer uma

boa compra (Cardoso e Alves, 2008).

Os distribuidores obtém maiores margens nas suas marcas do que nas dos fabricantes
(Pauwels e Srinivasan, 2004; Ailawadi e Harlam, 2006), o que demonstra que as marcas
do distribuidor podem ser bastante rentaveis (Steenkamp e Dekimpe, 1997). Estas
marcas permitem um aumento de poder negocial junto dos fabricantes uma vez que 0s
produtores sdo simultaneamente fornecedores das suas marcas e concorrentes dos
distribuidores. Em muitos casos, os fabricantes sdo ainda os fornecedores das marcas
préprias dos distribuidores (Narasimhan e Wilcox, 1998; Chintagunta et al., 2002;
Pauwels e Srinivasan, 2004).

A medida que aumenta o sucesso das marcas de distribuidor, aumenta também o seu
poder de negociacdo em termos de pregos e condicbes e as margens obtidas pelos
distribuidores nas marcas dos fabricantes (Steenkamp e Dekimpe, 1997). A introducédo
da marca de distribuidor altera assim a interacgdo fornecedor-distribuidor (Raju et al.,
1995; Hoch, 1996).
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Potencialmente, estas marcas podem ainda gerar um maior volume, uma vez que o
retalhista pode introduzir a sua marca para explorar novos segmentos e captar
consumidores sensiveis ao preco (Connor e Peterson, 1992), que por norma sao 30%
mais baixo que o do fabricante (Cardoso e Alves, 2008). Existem autores que sugerem
que a introducdo de uma marca de distribuidor pode contribuir para a expansdo da
categoria e, consequentemente, para 0 aumento das vendas da categoria de produto
(Manson, 1990). Outros autores estudaram os efeitos da introducdo de uma marca de
distribuidor ao nivel de uma categoria de produto e concluem que depois da introducao
da marca do distribuidor, o produtor da marca do fabricante passou a ter uma “posicéo
mais suave” nas interacgdes posteriores com o retalhista (Chintagunta et al., 2002).

Através do estudo de Pauwels e Srinivasan (2004) é demosntrado que a introducdo de
uma marca de distribuidor ndo cria trafego ao contrario das marcas de fabricante que,

segundo Juhl et al. (2006), podem ser usadas para gerar trafego.

Por Gltimo, as marcas de distribuidor contribuem para aumentar a lealdade a loja
(Ailawadi et al., 2008). E em muitos casos, as marcas do distribuidor foram
introduzidas como produtos “best value”. Os retalhistas tém vindo a melhorar a
qualidade das suas marcas, de modo a melhorar também a imagem das suas lojas e a
aumentar a lealdade (Steenkamp e Dekimpe, 1997; Ward et al., 2002).

Estudos realizados nos cinco maiores paises europeus confirmam que as marcas de
distribuidor tém a mesma qualidade que as marcas dos fabricantes e inspiram a mesma

confianga, a0 mesmo tempo que sdo uma alternativa mais barata (Steenkamp e
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Dekimpe, 1997). Em consonancia, Soberman e Parker (2006) sublinham que as marcas
do distribuidor tém um prego mais baixo e uma qualidade equivalente a das marcas do

fabricante.

Um estudo conduzido pelo Retail Systems Alert Group Research indica que os
retalhistas com uma boa performance oferecem uma maior percentagem de produtos
com a sua propria marca. O mesmo estudo refere que estes retalhistas apresentam um
melhor retorno do investimento e superam 0s seus concorrentes em termos de margem
bruta global. Jonathan Ziegler, analista do sector retalhista na Sutro & Co., refere que as
margens brutas das marcas do distribuidor sdo de 35% ou mais em relacdo a uma média
de 25% nos outros produtos (Beckett, 1992).

1.7.2. Perspectiva do fabricante

Com o desenvolvimento das marcas do distribuidor, os fabricantes tém vindo a assistir a
uma diminuicdo da quota de mercado mas também a uma mudanca na relagdo
fabricante-distribuidor. Os fabricantes sdo simultaneamente fornecedores das suas
marcas e concorrentes dos distribuidores. Em muitos casos as marcas do distribuidor
sdo produzidas pelos mesmos fabricantes (Soberman e Parker, 2006). Soberman e
Parker (2006) demonstram que quando o fabricante € o fornecedor da marca do
distribuidor, o aumento do lucro associado a introducdo da marca do distribuidor é
geralmente maior para o fabricante do que para o distribuidor.

A investigacdo realizada sobre os efeitos da introducdo de marcas do distribuidor na

performance dos fabricantes sugere que estes efeitos variam consoante o tipo de marca
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de fabricante em concreto (Pauwels e Srinivasan, 2004). Conclui-se que a introducdo de
uma marca do distribuidor beneficia os fabricantes de marcas premium, mas prejudica
os de marcas de segundo nivel. Os resultados obtidos pelos autores indicam que, em
muitos casos, as marcas premium evidenciam uma baixa sensibilidade ao preco a longo
prazo e elevadas receitas, enquanto, as marcas de segundo nivel apresentam uma
elevada sensibilidade ao preco a longo prazo e receitas mais baixas (Dhar e Hoch, 1997,
Soberman e Parker, 2006)

Algumas cadeias optam por disponibilizar marcas de fabricante, outras cadeias
disponibilizam apenas alguns produtos, mas existe quem ndo disponibilize nenhuns
(Juhl et al., 2006; Lybeck et al., 2006). Esta ultima estratégia torna o sortido muito
limitado e diminui o nimero de opcdes de escolha. As reacces dos consumidores face
a ndao comercializacdo da marca de fabricante foram estudadas por Sloot e Verhoef
(2008). Estes concluiram que deixar de comercializar uma marca com uma elevada
quota de mercado ou com elevado brand equity conduz a uma diminuicdo das vendas na
categoria e tem ainda um impacto negativo na escolha da loja. Neste contexto, o sortido
do distribuidor influencia a lealdade a sua loja e a sua rentabilidade.

A publicidade é vista como um forte instrumento de combate as marcas de distribuidor
(Cardoso e Alves, 2008; Karray e Herran, 2008). As marcas de fabricante sdo muito
publicitadas tornando-se mais visiveis e consequentemente mais fortes (Morton e
Zettelmeyer, 2004). Verifica-se que as marcas de distribuidor ndo s@o inovadoras e por
isso ndo conseguem diferenciar-se das restantes marcas do mercado (Pereira, 2001). O
mesmo autor menciona que os produtos de marca de fabricante tém apoio promocional

acrescido e embalagens fortes em termos de design o que as fortalece.
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Foram analisados dados de supermercados referentes a 32 produtos. Conclui-se que 0s
aumentos na quota de mercado das marcas do distribuidor estdo correlacionados com
aumentos no preco das marcas do fabricante, poucas promogdes e diminuicdo da
percentagem de itens com promocgdes ndo relacionadas com o preco e ainda que o
namero de itens da marca do fabricante se mantinha inalterado ou descia (Ward et al.,
2002).

1.7.3. Perspectiva do consumidor

Para os consumidores, 0 crescente sucesso das marcas do distribuidor tem igualmente
subjacente um conjunto de beneficios. Por um lado, a oferta e variedade de produtos
alarga o leque de opcoes de escolha. Por outro lado, as despesas totais com o cabaz de
compras que poder&o ser inferiores (PLMA, 2011b).

Conclui-se que a introducdo da marca do distribuidor traz beneficios para os
consumidores na medida em que aumenta a oferta e intensifica as actividades
promocionais, 0 que diminui o preco médio pago (Pauwels e Srinivasan, 2004). No
entanto, os investigadores salientam que os consumidores ndo obtém precos mais baixos
em todas as marcas de fabricantes, tornando-se as marcas de fabricante premium ainda
mais caras. A introdug@o da marca do distribuidor ndo conduz a uma reducéo dos precos
de venda ao consumidor, mas reduz o preco de venda ao distribuidor, nomeadamente

nos casos em que as marcas do fabricante s@o indiferenciadas (Lee e Staelin, 2000).
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Os efeitos da introducdo de uma marca do distribuidor foi estudado por Chintagunta et
al. (2002) que concluiram que tal aumenta a sensibilidade ao preco do consumidor,

embora ndo afecte as suas preferéncias por marcas do fabricante.

A introducéo e o desenvolvimento das marcas do distribuidor pode também beneficiar
0s consumidores na medida em que outra reaccdo possivel das marcas do fabricante é a
melhoria da qualidade dos seus produtos ou o baixar de pregos (Pauwels e Srinivasan,
2004).

Outro beneficio para o consumidor prende-se com o facto das marcas do distribuidor
serem, normalmente, uma alternativa as marcas do fabricante com um preco mais baixo
e com um nivel de qualidade razoavel, o que pode levar alguns consumidores sensiveis
ao preco que ndo compravam produtos naquela categoria a passarem a comprar

regularmente (Pauwels e Srinivasan, 2004).

Por Gltimo, e no caso dos consumidores leais a loja, a existéncia de uma marca do
distribuidor com um nivel de qualidade elevado em varias categorias de produto pode
facilitar consideravelmente a experiéncia de compra (Steenkamp et al, 1997). Contudo é
importante mencionar que alguns consumidores continuam a olhar para as marcas de
distribuidor como marcas de qualidade reduzida, sendo que muitos consumidores as

consideram semelhantes as marcas de fabricante na sua qualidade (Pereira, 2001).
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2. Variaveis estudadas no contexto da marca de distribuidor

Vérios investigadores tém procurado explicar porque é que alguns consumidores

apresentam uma maior predisposicdo para adquirir produtos marca de distribuidor,

enguanto outros compram poucos ou nenhuns produtos dessas marcas. S&o, portanto,

variaveis individuais que podem estar relacionadas com o consumo destas marcas.

Variavel

Autor (ano)

Sensibilidade ao prego

Baltas, (1997); Burton et al., (1998); Ailawadi et al. (2003); Garretson et
al., (2002)

Sensibilidade a qualidade

Burton et al. (1998), Garretson et al. (2002) e de Jin e Suh (2005);
Harcar et al. (2006)

Sensibilidade face a relacdo

qualidade-preco

Aggawal e Che (1998); Burton et al (1998); Garretson et al (2002); Jin e
Suh (2005); Harcar et al (2006)

Percepcdo da qualidade pelo preco

Sinha e Batra (1985); Rao e Monroe (1989); Liechtenstein et al (1993);
Grewal et al (1998)

Adesao as promoces

Ailawadi, Neslin e Gedenk (2001); Morton e Zettelmeyer (2004);
Cardosos e Alves (2008); Karray e Herran (2008)

Habito de compras de marcas de

distribuidor

Steenkamp e Dekimpe, (1997); Chintagunta et al. (2002); Juhl et al
(2006); Lybeck et al (2006)

Tabela 2: Variaveis mais estudadas no contexto de habitos de compra de marcas de distribuidor

Diversos estudos tém dado énfase a varidaveis como, “Sensibilidade ao precgo”,

“Sensibilidade a qualidade”, “Sensibilidade a relacdo preco-qualidade”, ““Percepcao
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da qualidade pelo preco” e “Adesdo as promocdes™, para explicar a compra de marcas
do distribuidor pelos consumidores (Tabela 2). Desta forma parece pertinente
apresentar-se cada uma destas variaveis revendo os estudos que as analisaram e 0sS

resultados encontrados.

2.1. Sensibilidade ao preco

O desenvolvimento das marcas de distribuidor tem assumido formas diversas. S&o
diversos os estudos em que o preco tém demonstrado influenciar o modo como 0s
consumidores percepcionam e compram as marcas do distribuidor (Szymanski e Busch,
1987; Prendergast e Marr, 1997; Garretson et al., 2002).

As marcas de distribuidor sdo menos dispendiosas que as marcas de fabricante e
apontam uma diferenca entre os 10% e os 30% (Cardoso e Alves, 2008). Efectivamente,
0 preco € um dos sinais mais importantes no mercado dos dias de hoje (Lichtenstein et
al., 1993). Séo varios os estudos que evidenciam a utilizacdo do preco como indicador
de qualidade. Nestes casos, 0 prego é percepcionado no seu papel positivo e, portanto,
precos elevados influenciam positivamente a probabilidade de compra (Zeithaml, 1988;
Tellis e Gaeth, 1990).

Os compradores tém um conjunto de pregos que consideram aceitaveis pagar (Monroe e

Petroshius, 1981; Monroe, 1987). Deste modo, as pessoas podem deixar de comprar um
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produto por considerarem que o preco é demasiado elevado ou baixo em relacdo aos

precos aceitaveis.

A “sensibilidade ao prego” varia de intensidade consoante o individuo (Tai e Tam,
1997). Deste modo, alguns compradores sdo mais sensiveis ao preco do que outros.
Segundo autores como Baltas (1997) e Ailawadi et al. (2001), as marcas do distribuidor
sdo, em média, 10% a 30% mais baratas do que as marcas do fabricante nos produtos de
mercearia. Ashley (1998) indica um diferencial de preco ainda maior, nomeadamente,
de 15% a 40%. Os precos mais baixos nas marcas do distribuidor podem ser explicados
por factores como: custos de producdo inferiores, utilizacdo de embalagens mais
baratas, baixos investimentos em publicidade e custos gerais mais baixos.
Consequentemente, alguns autores consideram que 0 preco mais baixo destas marcas é
0 principal motivo para a sua compra e justifica parte do crescimento das marcas do
distribuidor (Bronnenberg e Wathieu, 1996; Baltas, 1997; Burton et al., 1998).

Os consumidores em todo o mundo parecem ter-se tornado resistentes aos elevados
precos das marcas do fabricante, devido as grandes discrepancias de preco entre estas
marcas e as marcas do distribuidor (Ashley, 1998, Aggarwal e Cha, 1998). No seu
estudo, Grewal et al. (1998) concluem que a marca e a qualidade percepcionada do

produto influenciam positivamente o preco de referéncia interno do comprador.

Obviamente os marketeers aproveitam o facto de o consumidor valorizar o preco para
chamar a atengdo dos consumidores para 0s precos que praticam. A publicidade do
Pingo Doce € apenas um exemplo dos muitos anincios e promogdes que apelam aos

precos baixos (Figura 3).
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Aqui os pregos
sa0 sempre baixos.
Na boja toda; o ano inbeiro.

Figura 3: Anuncio Pingo Doce

2.2. Sensibilidade a qualidade

Existem diversas definicdes para o termo qualidade. De acordo com a Internacional
Standarts Organization, qualidade é a totalidade de caracteristicas de um produto ou
servico que tem a capacidade de satisfazer as necessidades directas ou implicitas (IPQ,
2011).
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Os consumidores tendem a procurar nos produtos que compram qualidade. Contudo,
devido a vasta e imprecisa utilizacdo do termo, o risco do seu uso se tornar banal e sem
significado expressivo, tornou-se enorme (Solomon et al, 1999). E fundamental
compreender como 0s consumidores definem qualidade. Muitas empresas utilizam a
frase “um produto de qualidade”, indicando a exceléncia com que o produto foi
elaborado. Contudo, “qualidade” é um assunto muito subjectivo, pois depende da
percepcdo do seu fabricante. Segundo Elliot et al. (2003), quando um fabricante
desenvolve um produto tem em conta a especificidade do critério de qualidade que
satisfaz 0 segmento dos seus clientes alvo. O termo qualidade pode ser definido como o
desempenho do produto relativamente as pormenorizacdes do mesmo, e com as quais

assegurou ao cliente, o satisfazer das suas necessidades (Tellis e Gaeth, 1995).

A “sensibilidade a qualidade” é também uma variavel importante na decisdo de compra
de marcas do distribuidor. Zeithaml (1988) define a qualidade como a opinido do
consumidor acerca da exceléncia ou superioridade do produto. Estudos passados
sugerem que, em termos gerais, 0s consumidores percepcionam frequentemente uma
menor qualidade das marcas do distribuidor relativamente as marcas do fabricante
(Bellizzi et al., 1981; Cunningham et al., 1982; Richardson et al., 1997; Choi e
Coughlan, 2006).

As marcas do distribuidor tém vindo a melhorar bastante em termos de embalagem e de

qualidade e deixaram de ter associada a imagem de serem uma alternativa barata as
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marcas dos fabricantes (Verhoef et al., 2002). O blind test realizado por De Wulf et al.
(2005) mostrou que a qualidade das marcas do distribuidor é maior do que a das marcas
do fabricante. No entanto, os investigadores concluem que quando a marca passa a ser
visivel, a qualidade percepcionada das marcas do distribuidor diminui.

Inicialmente as marcas de distribuidor eram vistas pelos consumidores, como marcas de
baixa qualidade (Cardoso e Alves, 2008). Contudo cada vez mais estes consumidores
comegam a olhar para estas marcas como produtos de qualidade a precos adequados.
Um exemplo desta unido de ideias € o antncio do Lidl, em que a atencdo do cliente é

captada precisamente pela ideia de que “Aqui a qualidade é mais barata” (Figura 4).

Aqui a qualidade e barata

b EFERBAS o8 SHMFELA Shika | FESEEAY U SOMFELE AgE H

Larrssas afirve ofer b o 1 e Sardn de JCERE

Figura 4: Anuncio Lidl

Também os autores Hassan e Dilhan (2004) comentam que recentemente 0s
distribuidores decidiram entrar no mercado das marcas de distribuidor com produtos de

qualidade.
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O diferencial de qualidade percepcionada entre as marcas do distribuidor e as marcas do
fabricante em algumas categorias de produto é considerado o principal motivo para 0s
consumidores decidirem pagar mais por uma marca do fabricante (Montgomery e
Wernerfelt, 1992; Sethuraman e Cole, 1997; Kotler, 2003). A qualidade inferior
percepcionada é uma fonte de incerteza sobre o nivel de satisfacdo que pode vir a ser
obtido com a compra da marca do distribuidor (Mieres, 2006).

A literatura sugere que nas categorias em que o consumidor percepciona uma menor
variabilidade na qualidade, a quota de mercado das marcas do distribuidor ¢ maior
(Batra e Sinha, 2000). Adicionalmente, Hoch e Banerji (1993) notam que o diferencial
de qualidade entre as marcas do distribuidor e as marcas do fabricante depende das

exigéncias tecnoldgicas necessarias para a producéo da categoria de produto.

Né&o obstante as diferencas de qualidade entre as marcas do distribuidor e as marcas do
fabricante, os estudos empiricos realizados sugerem que os consumidores de marcas do

distribuidor sdo menos sensiveis a qualidade (Ailawadi et al., 2003).

2.3. Sensibilidade a relacdo preco-qualidade

As escolhas dos consumidores baseiam-se portanto em percepcdes de valor que
atribuem as diferentes alternativas. De acordo com Kotler (2003), o valor percepcionado
pelo consumidor corresponde a diferenca entre os beneficios totais esperados e 0s custos
totais esperados de uma dada oferta e as varias alternativas percepcionadas. Assim, para
alguns consumidores a percepcdo do sinal preco numa dada compra pode ser
caracterizada por esta preocupacdo com o racio qualidade recebida relativamente ao
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preco pago e, é também deste modo que Lichtenstein et al. (1993) conceptualizam o
valor percepcionado.

Quando as marcas do distribuidor e as marcas do fabricante apresentam 0 mesmo preco,
o valor percepcionado da marca do fabricante é, geralmente, superior e a maioria dos
consumidores ir4 provavelmente adquirir a marca do fabricante (Aggarwal e Cha,
1998).

Os consumidores podem ter uma atitude mais favoravel em relacdo as marcas do
distribuidor devido ao desejo de maximizarem o racio qualidade recebida em relacéo ao
preco pago (Burton et al., 1998).

A andlise dos trabalhos de Garretson et al. (2002) e de Jin e Suh (2005) mostra a
existéncia de uma relacdo positiva entre a “Sensibilidade a relacéo preco-qualidade” e
0s “Habitos de consumo de marca de distribuidor”. De modo semelhante, Harcar et al.
(2006) concluem que a procura de valor contribui para uma percep¢do positiva das
marcas do distribuidor. E ainda visivel uma relagio positiva entre a procura de valor e a

compra destas marcas (Bao e Mandrik, 2004).

2.4. Percepcéo da qualidade pelo preco

Os consumidores muitas vezes utilizam o preco como indicador de qualidade (Rao e
Monroe, 1989). Diversos autores afirmam que um preco alto num produto apela a

vaidade dos consumidores. Estes autores mencionam o exemplo dos carros de luxo,
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onde o0s carros mais caros sao percebidos como tendo alta qualidade (Kotler e Keller,
2007). Por conseguinte, um preco baixo é associado a uma baixa qualidade e precos
mais altos uma melhor qualidade. Portanto, os precos elevados sdo percepcionados
favoravelmente. Este tipo de percepcdo do prego como a crenca generalizada de que o
nivel de prego esta positivamente relacionado com o nivel de qualidade do produto nas
varias categorias de produto (Lichtenstein et al., 1993).

A este respeito, a literatura refere que a utilizagdo do preco como indicador da qualidade
do produto ndo € irracional. Como explica o autor, os consumidores fazem esta
inferéncia porque acreditam que os precos de mercado sdo determinados pelas forcas
competitivas da oferta e da procura. Estas forcas conduzem a uma ordenacéo dos varios
produtos concorrentes numa escala de precos, de modo que hd uma relacdo positiva
entre preco e qualidade. Assim, se os consumidores acreditarem que 0 preco e a
qualidade estdo positivamente relacionados irdo utilizar o preco como indicador da
qualidade (Grewal et al., 1998).

Por outro lado varios investigadores afirmam que ndo existe uma relacdo generalizada
preco-qualidade (Sinha e Batra, 1999), mas sim uma relacdo especifica do contexto
moderada por caracteristicas situacionais como, por exemplo, o grau de conhecimento
acerca da categoria de produto (Peterson e Wilson, 1985). Deste modo, 0os consumidores
podem acreditar que se pagarem elevados precos irdo obter o respectivo retorno em
qualidade. Por exemplo, no estudo realizado por Lybeck et al. (2006) sobre a compra de
chocolates, verificou-se que os consumidores frequentes de chocolates ndo acreditam

que o preco mais baixo das marcas do distribuidor indique uma qualidade inferior.
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No estudo de Dodds et al. (1991) verificou-se que nos casos em que 0 preco € o Unico
indicador extrinseco disponivel, os individuos percepcionaram a qualidade como
estando relacionada positivamente com o preco. De modo semelhante, Zeithaml (1988)
sublinha que a relacdo preco-qualidade € influenciada pelo nivel de conhecimento do
consumidor acerca dos precos e pela sua capacidade de detectar variacGes de qualidade
na categoria de produto em questdo. Assim, os consumidores mais informados sobre o
produto e 0s precos apresentam uma menor predisposicdo para pagar precos que nao
reflictam a qualidade do produto (Rao e Sieben, 1992). Como notam Rao e Sieben
(1992), o grau com que os consumidores utilizam informacdo extrinseca, (por exemplo,
preco e marca), para avaliar a qualidade depende do nivel de conhecimento do

individuo.

Quanto ao impacto da relacdo preco-qualidade na compra de produtos com a marca do
distribuidor, Wolinsky (1987) argumenta que a atitude em relacdo as marcas do
distribuidor é directa e negativa nos casos em que 0s consumidores ponderam este tipo
de relacéo. Isto acontece porque geralmente as marcas de distribuidor sdo mais baratas,
conforme mostram os estudos de Burton et al. (1998); Sinha e Batra (1999), e de
Garretson et al. (2002). Nestes também se identificou uma relacdo negativa entre a
utilizacdo do prego como indicador de qualidade e a atitude em relagcdo as marcas do
distribuidor.

2.5. Adesao as promocdes

A comunicacdo promocional é um dos instrumentos também utilizados pelo fabricante

para combater e enfraquecer as marcas de distribuidor. As promog¢des sdo apontadas
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como um dos principais instrumentos para combater as marcas do distribuidor (Cardoso
e Alves, 2008; Karray e Herran, 2008), isto porque as marcas de fabricante séo por
norma bastante publicitadas (Morton e Zettelmeyer, 2004).

A influéncia das ac¢Oes promocionais realizadas pelas marcas de fabricantes tem uma
interferéncia pequena para com a venda dos produtos de marca de distribuidor. Contudo
0 contréario tem bastante influéncia. Ou seja, as ac¢des que o retalho aplica influéncia
resultados nas marcas de fabricantes (Dhar e Hoch, 1997).

Considera-se que as cadeias de retalho e distribuicdo ao utilizarem a comunicagéo
promocional do fabricante, como modo de captar a atencdo dos seus consumidores,
podem conseguir efeitos menos positivos para as suas marcas de distribuidor, uma vez
que os seus lucros ficam reduzidos. A utilizacdo deste tipo de estratégia implica, por
parte da cadeia de distribuicdo em causa, a aplicacdo de estratégias de comunicacdo

promocional como forma de equilibrar os lucros.

Este tipo de comunicacdo promocional pode ser de natureza diversa permitindo sempre
a atraccdo e fidelizagdo de clientes (Dark e Dahl, 1997). Um exemplo de campanha
promocional é apresentado na Figura 5. Neste caso 0s hipermercados Jumbo apresentam
um desconto de 60% imediato.

34



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

60% Desconto Imediato 18.02 A 01.03

Mercado De Frescos

» Congelados

» Lacticinios

» Mercearia

» Bebidas

> Limpeza Da Casa E Roupa
Higiene Pessoal

Figura 5: Publicidade promocional Jumbo

Ao analisarem as atitudes dos consumidores face as marcas de distribuidor, Cardoso e
Alves (2008), encontraram relaces positivas com dimensdes ligadas a comunicacao
promocional. Os consumidores vém nas marcas de distribuidor uma forma de
economizar, afirmam Ailawadi, Neslin e Gendenk (2001) no seu estudo. Por seu lado,
Karray e Herran (2004), afirmam que os retalhistas se esforcam por publicitar o seu
nome, contudo falta agressividade.

Vérios investigadores tém argumentado que uma reducdo do preco via cupdo de
desconto pode despoletar uma resposta do consumidor para além daquela que resultaria
da prética de um preco equivalente, mas sem o cupao de desconto (Lichtenstein et al.,
1990). Deste modo, e para 0 mesmo nivel de preco, 0 aumento das vendas sera maior no
caso em que a reducdo de preco é apresentada na forma de cupdo de desconto. Este
facto é justificado por uma maior sensibilidade ao preco no seu papel negativo quando
este é apresentado na forma de cupdo de desconto (Lichtenstein et al., 1997).

Por conseguinte, a sensibilidade aos cupdes de desconto é definida como uma maior

propensdo para responder a uma dada oferta, motivada pela existéncia de cupdes de
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desconto que influenciam positivamente a avaliagdo da compra (Lichtenstein et al.,
1990; 1993).

Conclui-se que o consumidor é sensivel a comunicacdo promocional. Portanto a
“Adesdo as promocdes” tem um impacto positivo no ““Hébito de consumo de marcas do
distribuidor” e essa relacdao € mais forte no caso das promogdes de preco, (por exemplo,
cupdes de desconto e reducbes temporarias de preco directas), do que no caso de outro
tipo de promocgdes, (por exemplo, sorteios/concursos, brindes, compre 1 leve 2). Os
investigadores justificam esta relacdo com base na utilidade da transac¢do que é criada
quando o consumidor paga um preco inferior ao preco interno de referéncia (Burton et
al., 1998).

Deste modo, a “Adesdo as promocgdes” é definida como uma maior propensao para
responder a uma dada oferta, motivada pela existéncia de promocdes que influenciam

positivamente a avaliagdo da compra (Lichtenstein et al., 1990; 1993).

Estudos realizados demonstram ainda que anunciar um preco de promocao
acompanhado do preco de venda normal aumenta as percepcdes de valor dos
consumidores que interpretam o sinal preco no seu papel negativo relativamente a um
preco de venda equivalente, mas sem ser apresentado na forma de promocao (Monroe e
Chapman, 1987).

A comunicacdo promocional é utilizada para atrair consumidores as lojas e para
estimular a procura (Grewal et al., 2004). As diferencas de preco entre as marcas do

distribuidor e as marcas do fabricante sdo atenuadas quando as Ultimas fazem
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promocgles. Varios investigadores argumentam que as promoc¢des das marcas do
fabricante s&o uma forma de combater o crescimento das marcas do distribuidor. As
marcas do fabricante praticam descontos que rondam os 20% e os 30% e, em média, as
marcas do distribuidor sdo cerca de 30% mais baratas (Ailawadi et al., 2007; 2009).
Assim, e em consequéncia do nivel de promogdes praticadas pelas marcas do fabricante,
0 preco médio das duas marcas aproxima-se. A este respeito, Aggarwal e Cha (1998)
argumentam que as promocdes das marcas do fabricante influenciam fortemente a

decisédo de compra da marca do fabricante ou da marca do distribuidor.

Ou seja, as marcas do distribuidor sdo extremamente vulneraveis as reducdes de prego
por parte das marcas do fabricante. No entanto, no estudo de Baltas (2003) a
percentagem de produtos comprados em promocdo revelou ndo ter um efeito
significativo, quer na probabilidade de compra, quer no nivel de consumo de marcas do

distribuidor.

Verifica-se uma relacdo positiva entre a “Adesdo as promocdes” e o “Habito de compra
de marcas do distribuidor” (Burton et al., 1998). Os investigadores explicam esta
relacdo com base na utilidade da transac¢do que é criada quando o consumidor paga um

preco inferior ao seu preco interno de referéncia.

Quanto ao impacto da comunicacdo promocional realizada nas marcas do distribuidor,
Aggarwal e Cha (1998) referem que as mesmas nédo exercem qualquer influéncia sobre
a sua compra nem sobre a compra de marcas do fabricante. Também a este proposito,
Sethuraman et al, (2000) refere que é pouco provavel que a realizacdo de promogdes

por parte das marcas do distribuidor atraia compradores das marcas dos grandes

37



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

fabricantes, uma vez que estas Gltimas tém uma maior qualidade percepcionada. E
mencionado que o0s ganhos de quota de mercado das marcas de distribuidor resultantes
da realizacdo de promogdes sdo insignificantes (Blattberg e Wisniewski, 1989).
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3. Uma andlise exploratdria das motivacfes dos consumidores face as marcas dos

distribuidores: o preco, a qualidade e as promogdes.

3.1. Método

A pesquisa em marketing pode ser definida como elaboragdo, colecta, a analise e a
edicdo de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacéo
especifica de marketing (Kotler e Keller, 2005). Para Burns e Bush (2006), a pesquisa
de marketing pode ser descrita como processo de criacdao, obtencdo, analise e prestacao

de informac&o que pode ser utilizada para resolver um problema.

O processo de pesquisa de marketing € constituido por um conjunto de etapas cuja
extens&o difere de autor para autor. Lambin (2000), tal como Kotler (2000) equacionam
cinco etapas que, de um modo geral, foram as utilizadas nesta investigacao: definicdo de
objectivos, plano de investigacdo, recolha de informacao, tratamento e analise de dados
e para finalizar, a apresentacdo do relatério de investigacdo. Seguidamente sera

apresentada uma explicacdo do método utilizado no estudo qualitativo realizado.

3.1.1. Objectivos

E conhecimento adquirido que a definicio de um objecto de pesquisa, tal como a opgéo
metodoldgica, constituem um processo de elevada importancia para o investigador
(Brand&o, 2000). A opcdo metodoldgica para analise do objecto em estudo foi a analise

qualitativa.
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Os métodos qualitativos providenciam muitas vezes informacgdes importantes sobre a
vida real de pessoas e situacdes e sdo capazes de explicar comportamentos, devido ao
seu contexto abrangente. Assim, os estudos de pesquisa qualitativa compreendem
técnicas interpretativas que visam descrever e codificar um sistema complexo (Godoy,
1995).

Neste contexto, este estudo procurou essencialmente compreender fendémeno de
consumo de marcas do distribuidor e, em concreto, analisar a importancia do preco, da
qualidade e das promocdes de vendas nos habitos de consumo de marcas de

distribuidor. Especificamente pretendia-se:

1. Compreender até que ponto os consumidores estdo familiarizados com as marcas do

distribuidor e se, de facto, as consomem.

2. Perceber quais as vantagens e desvantagens das marcas dos distribuidores para o

consumidor, na sua prépria perspectiva.

3. Perceber quais as vantagens e desvantagens das marcas dos fabricantes para o

consumidor, na sua prépria perspectiva.

4. Compreender até que ponto os consumidores aderem as promocGes levadas a cabo
pelas marcas dos distribuidores e até que ponto aderem as promocdes levadas a cabo

pelas dos fabricantes.
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3.1.2 Guiao de entrevista

Para responder aos objectivos propostos foi realizado um guido de entrevista. No inicio
de cada entrevista explicou-se aos entrevistados qual o objectivo desta e em que
contexto estava a ser feito. Foram inicialmente colocadas perguntas relativas a
notoriedade das marcas de distribuidor e habitos de compra. Tentou-se perceber se 0s
entrevistados conheciam marcas de distribuidor, se as compram, com que frequéncia e

em que percentagem.

De seguida foram colocadas perguntas relativas a vantagens e desvantagens das marcas
de distribuidores/fabricantes. Tentou-se perceber quais os pontos fortes e fracos de
ambos os tipos de marcas. E para terminar foi avaliada a atitude e adesdo face as
promogoes de vendas.

3.1.3. Amostra

Neste estudo foi utilizada uma amostra que foi simultaneamente “de conveniéncia” e
“estratégica”. Tratou-se de uma “amostra de conveniéncia” por ser constituida por
individuos acessiveis ao investigador. E foi uma “amostra estratégica” porque se
procuraram individuos que fizessemn compras em super e hipermercados, ou seja, que
estivessem enquadrados no tema da investigagdo (Wimmer e Dominick, 1996).
Portanto, em vez de se utilizar uma amostra aleatoria onde poderiam estar incluidas todo

0 tipo de pessoas, a investigadora tomou a liberdade de construir uma amostra formada
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racionalmente tendo em conta os objectivos da investigacdo em questdo (Bravo, 1998).
O tipo de amostra “Purposive sampling” permite a investigadora cumprir 0s objectivos
do seu projecto (Robson, 2002). Esta tipologia de amostra pode, em alguns casos,
(como é neste caso especifico), ndo ser representativa, mas, em contrapartida,

proporciona informacao (til e especifica (Brewerton e Millward, 2001).

3.1.4. Procedimentos

No caso especifico houve recolha de informacéo através de entrevistas em profundidade
a uma amostra composta por 10 individuos. Para a realizacdo das entrevistas foram
seguidos uma série de principios: neutralidade nas perguntas nao deixando transparecer
a opinido pessoal; aprofundamento, sempre que necessario, da resposta do entrevistado,
solicitando mais informacdo, e orientacdo do raciocinio do entrevistado na direccdo do

tema em analise (Patton, 1990).

Relativamente ao ambiente das entrevistas Ruquoy (1995) defende que as entrevistas
se devem realizar sempre em ambiente tranquilo, como é o caso de salas de reunido e
gabinetes. Estes locais respondem as exigéncias minimas, ou seja, a um certo
isolamento para que o entrevistado ndo seja ouvido nem interrompido por outros
individuos (Ruquoy, 1995).

Neste tipo de estudo, o pesquisador deve mergulhar nas circunstancias e contexto da
pesquisa para reconhecimento dos actores como sujeitos que produzem conhecimentos e

préticas. Os bons resultados sdo fruto de um trabalho colectivo entre entrevistado e

42



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

entrevistador (Chizotti, 1991). A totalidade das entrevistas foi realizada no espaco
temporal de duas semanas. A proximidade temporal das entrevistas, longe de ser um
inconveniente, permite sim, um melhor entendimento da realidade em estudo (Chartier,
1996; Portelli, 1997).

As entrevistas utilizadas neste estudo foram gravadas e posteriormente transcritas.
Este procedimento permite a sua analise repetida, a fim de esclarecer ddvidas, como por
exemplo, quanto as palavras do entrevistado. Uma vez que estes dados sdo mantidos em
formato digital, torna-se possivel uma repeticdo do estudo ou uma revisdo do material

registado (Silverman, 1997).

Na analise de contetdo, chama-se categorias a cada um dos elementos mais simples
que servem para classificar ou agrupar as unidades de registo (Bravo, 1998). As
categorias sdo rubricas ou classes que reinem um grupo de unidades de registo sob um
titulo genérico com base nas caracteristicas comuns desses elementos (Bardin, 1995).
As categorias sdo ordenadas por estrutura e comparados entre si (Miles e Huberman,
1994). Cada fragmento do tema que seja adequado ao estudo em causa é codificado

através da inclusdo numa categoria (Maroy, 1995).

3.2. Analise dos dados

3.2.1. Caracterizagdo da amostra

A entrevista efectuada para o propdsito desta pesquisa foi respondida por 10 individuos
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da zona do Grande Porto e arredores. No que concerne as idades dos inquiridos estas

foram agrupadas em trés faixas etarias: dos 20 aos 31 anos composta por 3 individuos,

dos 32 aos 41 anos com 4 individuos e uma ultima dos 42 aos 51 anos também com 3

individuos.

Nome entrevistado Idade Habilitacdes literarias
Sofia 21 9° Ano
Alexandre 26 12° Ano
Marilia 27 12° Ano
Ana 32 Mestrado
Paula 36 9° Ano
Elisenda 36 Licenciatura
Carla 41 Licenciatura
Susana 42 Licenciatura
Francisco 49 12° Ano
Luisa 50 12° Ano
Total 10 -

Tabela 3: Idades e habilitaces literarias

No que diz respeito ao género a amostra era composta por 8 mulheres e apenas 2

homens, num universo total de 10 individuos. Quanto as habilitacdes literarias pode-se

verificar que 1 dos elementos da amostra em estudo era mestre, 3 eram licenciados, e

que os restantes se encontravam ao nivel do ensino secundario. No que diz respeito ao

municipio de residéncia dos individuos pode-se verificar que todos os individuos eram
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de Matosinhos (1 dos elementos era da Senhora da Hora, 2 do Padrdo da Légua e 7
individuos da freguesia de Sdo Mamede de Infesta).

3.2.2. Notoriedade e habitos de compra das marcas de distribuidor

Relativamente a notoriedade das marcas de distribuidor, quando questionados sobre que

marcas conheciam, os entrevistados mencionaram diversas marcas (tabela 4).

A tabela 4 mostra que os consumidores conheciam diversas marcas de distribuidor
existentes no mercado. A marca Pingo Doce, (10 vezes mencionada), é a que mais
notoriedade apresenta. O Continente, com 8 mengdes e o Minipregco com 5 foram

também marcas bastante mencionadas.

Marcas mencionadas NUmero de entrevistados

Pingo Doce 10

Continente

Minipreco

Jumbo

Lidl

Modelo

=N N B~ o1 00

Mosqueteiros

Tabela 4: Marcas mencionadas

No que diz respeito & compra, e conforme se pode visualizar na tabela 5, os

entrevistados, embora conhecendo diversas marcas, mostraram ser mais selectivos,
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optando, por exemplo, pelas insignias mais préximas da sua residéncia: “Pingo Doce
que ¢ ali ao lado de casa” (Francisco), ou ainda “Continente, por exemplo, fica logo ali

ao lado da minha casa” (Sofia).

Marcas compradas NUmero de entrevistados
Continente 4
Pingo Doce 3
Jumbo 1
Minipreco 1

Tabela 5: Marcas compradas

Pela analise da tabela 5 pode-se ainda verificar que as compras de marcas de
distribuidor recaem no Continente e no Pingo Doce. Este aspecto € bastante visivel na
entrevista: “Compro muito Pingo Doce” (Carla). Contudo também se verifica que
existem entrevistados que, por norma, compram duas marcas de distribuidor: “Tanto
compro Pingo Doce como Continente” (Susana), ou ainda “Pingo Doce e Continente

que é onde faco as minhas compras” (Francisco).

Relativamente a percentagem de compras de marcas de distribuidor por carrinho de
compras, pode-se verificar que varia entre 0s 20% e os 90%. Sendo que a maior fatia da
amostra aposta em compras de marca de distribuidor em cerca de 60% da totalidade das
suas compras: “60%, a volta disso!” (Ana) ou “N&ao sei ao certo mas penso que uns
60%” (Sofia). Contudo existe quem compre maior percentagem de marcas de
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distribuidor por carrinho de compras: “Né&o diria 100% porque ainda ndo existe tudo em
marca Continente mas 85% a 90% seguramente!” (Luisa).

Estes dados vdo ao encontro do estudo de Carvalho e Cunha (2004) em que é verificado

que o consumidor cada vez compra mais marcas de distribuidor.

Percentagens de compras de marcas de distribuidor NUmero de entrevistados

90%

60%

50%

40%

N N W DN

20%

Tabela 6: Percentagens de compras de Marcas de distribuidor

3.2.3. Vantagens e desvantagens das marcas de distribuidor para o consumidor

Quando se questionou o0s entrevistados sobre quais as vantagens das marcas de
distribuidor para o consumidor (tabela 7), a principal vantagem mencionada foi “preco”.
A vantagem “pre¢o” foi mencionada por todos os entrevistados. Neste contexto, alguns
entrevistados afirmaram que estas marcas tém “um pregco bom” (Alexandre), “mais
baixo” (Elisenda) do que as marcas do fabricante e que praticam, portanto, um “baixo
custo” (Sofia).

Estes resultados vao ao encontro do que alguns autores defendem. O preco continua a
ser uma das razdes do crescimento deste tipo de marcas (Ashley, 1998). Bronnenberg e
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Wathieu (1996) afirmam também que o sucesso do passado e do futuro, para as marcas
de distribuidor, tem como ponto fulcral o prego. Para os autores Grewal (1998), Monroe
e Krishna (1998), Liechtenstein e Bearden, (1989), o preco é utilizado para captar

consumidores e aumentar o nimero de trafego de clientes numa superficie comercial.

Vantagens atribuidas a marca de distribuidor NUmero de entrevistados
Preco 10
Qualidade 5
Imagem 1

Tabela 7: Vantagens atribuidas a marca de distribuidor

No estudo em causa, a qualidade foi mencionada em segundo lugar. Os entrevistados
consideraram que estas marcas tém “alguma qualidade” (Paula), ou afirmam mesmo que
“tém qualidade” (Alexandre), e ainda que “as marcas brancas sdo fabricadas pelas

marcas do fabricante” (Luisa) e portanto tém “qualidade g.b.” (Susana).

A qualidade de um produto surge na literatura consultada como um aspecto-chave, para
a indastria dos nossos tempos. Sem qualidade ndo haverd sucesso competitivo,
(Hadiyanto, 2007). Os autores Steenkamp e Dekimpe (1997), Ashley (1998) e Corstjens

e Lal (2000) mencionam que existe qualidade nas marcas de distribuidor.

Fundindo estas duas componentes, outros entrevistados referem que as marcas de
distribuidor apresentam “um enorme equilibrio entre o preco e a qualidade” (Luisa) e

portanto tém um “preco baixo e qualidade g.b.” (Susana).

48



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

Este equilibrio é também mencionado por autores como Blattberg et al, (1990); Neslin,
(1991); Ehrenberg et al, (1994); Fahrangmehr et al, (1997) e Kotler (2000). As marcas
de distribuidor sdo vistas nos dias de hoje como marcas com qualidade a um preco
adequado (Richardson et al, 1996; Choi e Coughlan, 2006)

De forma residual, um dos entrevistados referiu que a imagem destas marcas “também é
boa.” (Alexandre). Esta opinido vai ao encontro do trabalho de Mieres et al, (2006) que

menciona que os distribuidores tém vindo a melhorar a imagem das suas marcas.

De acordo com a tabela 8, verifica-se que a amostra identificou diversas desvantagens
na marca de distribuidor. Metade da amostra mencionou a falta de qualidade como a
grande desvantagem das marcas de distribuidor: “acho que ndo apresentam qualidade”
(Elisenda). Outros afirmam que estes produtos “tém qualidade, embora possam néo ter
muita.” (Alexandre). Outros, de um modo mais frontal e directo disseram apenas que
tém “baixa qualidade.” (Sofia) ou de um modo mais ponderado: “alguma qualidade,

pouca por vezes.” (Paula).

Embora seja um aspecto que ainda deve ser melhorado, a literatura também defende
uma aposta continua neste factor tdo importante (Steenkamp e Dekimpe, 1997; Verhoef
et al, 2002).

A falta de comunicacdo foi mencionada diversas vezes: “Divulgacdo. O publico devia
ter a oportunidade de perceber o que sdo.” (Susana). A literatura de marketing
argumenta que apesar de se verem o0s esforcos crescentes por parte dos retalhistas

relativamente a comunicacdo das suas marcas, a verdade é que em termos de programas
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de marketing parece haver necessidade de mais comunicagcdo e com mais agressividade
(Hoch, 1996; Asley, 1998).

A amostra mencionou também a inexisténcia de artigos em algumas categorias: “Ainda
ndo ha tudo em marcas Continente.” (Luisa). No entanto, a literatura menciona que se

verifica um nimero crescente de artigos por categoria (Ashley, 1998).

Desvantagens atribuidas & marca de distribuidor Ndmero de entrevistados
Falta de qualidade 5
Auséncia de publicidade 1
Inexisténcia de artigo em algumas categorias 1

Tabela 8: Desvantagens atribuidas as marcas de distribuidor

3.2.4. Vantagens e desvantagens atribuidas as marcas de fabricante

Avaliando as vantagens atribuidas as marcas de fabricante a qualidade foi duvida a
mais visivel. As respostas sdo o reflexo desta visdo: “qualidade que é muito boa.”
(Sofia). A qualidade é apresentada como uma garantia: “tém mais garantias.”
(Alexandre), “As vantagens sdo o facto de serem muito conhecidas, alta notoriedade,
mais qualidade.” (Luisa). Como se pode ainda verificar a qualidade aparece aqui como
uma mais-valia: “Qualidade, em momentos de dlvida...jA se sabe quem ganha.”

(Susana), “a qualidade paga-se!” (Paula). Os produtos do fabricante aparecem aqui
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como produtos de “bastante qualidade.” (Marilia) e por isso superiores.

Neste caso pode-se perceber que a marca de distribuidor continua a ser vista por alguns
consumidores como “segunda categoria” (Choi e Coughlan, 2006). Karray e Herran
(2008) apontam a comunica¢do como um dos principais instrumentos de combate as
marcas de distribuidor. As marcas de fabricante sdo bastante publicitadas (Morton e
Zettelmeyer, 2004).

Por ultimo surge o factor notoriedade: “conhecemos a mais tempo!” (Paula) ou “tém

mais garantias, algumas ja conhecemos.” (Alexandre).

Vantagens atribuidas a marca do fabricante NUmero de entrevistados
Qualidade 9
Comunicacéo 3
Notoriedade 2

Tabela 9: Vantagens atribuidas a marca do fabricante

Por seu lado, quando se fala de desvantagens pode-se verificar que o “alto pre¢o” foi o
factor mais mencionado: “Muitas vezes sdo mais caras” (Alexandre) ou “O preco, é
mais caro!” (Paula). Embora tendo conhecimento de outras desvantagens oS
entrevistados consideraram que “a maior parte das vezes é o preco” (Francisco) que 0s
leva a comprar outras marcas: “S8o mais caras mas a qualidade paga-se!” (Paula). “O
preco” que foi apresentado pelos entrevistados como “muito elevado” (Sofia) ou até
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mesmo “muito mais elevado” (Luisa) torna-se uma desvantagem de peso. As marcas de

fabricante ficam entdo com o rétulo de marcas “muito mais caras.” (Marilia).

A verdade é que os consumidores muitas vezes utilizam o prego como indicador de alta
qualidade (Rao e Monroe, 1989), indicando que se encontram dispostos a pagar mais
por um produto de maior qualidade, muitas vezes identificado como produto do
fabricante. Diversos autores afirmam inclusive, que um preco alto num produto, apela a

vaidade dos consumidores (Kotler e Keller, 2007).

O excesso de publicidade aparece, embora que de uma forma residual, como uma
desvantagem. A verdade € que as marcas de fabricante tém um marketing bastante
apelativo e forte. Conforme menciona a literatura de marketing as marcas de fabricante

séo bastante publicitadas (Morton e Zettelmeyer, 2004).

Desvantagens atribuidas a marca do fabricante Ndmero de entrevistados
Alto preco 9
Excesso de publicidade 1

Tabela 10: Desvantagens atribuidas a marca do fabricante

3.2.5. Adesao as promocdes

Pelas respostas dadas verifica-se que 9 dos elementos constituintes da amostra
considerou as promogdes atractivas: “Sim, gosto de promocdes de um modo geral.”

(Susana). Do mesmo modo 9 dos 10 elementos da amostra compra efectivamente
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promocgdes independentemente de ser marca de fabricante ou de distribuidor: “Aposto,
claro!” (Luisa). As promocdes de vendas sdo “oportunidades de compra. Eu aproveito
sempre!” (Paula) e se a “promocao for de um artigo que eu uso € muito atractivo...”
(Marilia). Pode-se portanto verificar que a adesdo as promogdes € grande: “Adiro a este
tipo de promocdes.” (Alexandre); “compro sempre que hd promocdo” (Elisenda).
Obviamente que para alguns elementos existe o cuidado de mencionar que “depende se
0 produto for mesmo o que eu gosto e utilizo com frequéncia” (Sofia) ou “Sim, desde
que me traga vantagens opto sempre pela promocao.” (Ana).

Ao nivel da literatura cientifica constata-se que 0s investimentos promocionais das
empresas tém aumentado (Friedmann, 1991; Brochand et al, 1993; Ehrenberg et al.,
1994). Outra razdo para o crescimento da comunicacdo promocional € o poder crescente
que os retalhistas praticam no mercado compelindo os fabricantes. Acredita-se que a
comunicagdo promocional pode atrair compradores e aumentar o conhecimento da

marca (Farhangmehr et al., 1997).

Posicéo do entrevistado quanto a comunicagdo promocional NUmero de entrevistados
Considera as promocdes atractivas em geral 9
Normalmente compra promogdes de ambas as marcas 9

Tabela 11: Posigdo dos entrevistados quanto a comunicagdo promocional
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4.8. Sintese de resultados

Como forma de sintetizar os resultados do estudo qualitativo foram elaborados dois

esquemas. O primeiro esquema apresenta a sintese dos resultados relativos a marca de

distribuidor, conforme se pode verificar na figura 6.

Wareas de Diswriboider

Motoriadads

W

“Uitantas! Cortinents, Model, bladed jour, hi

¥

Lo

Bindpre oo, Pl Doee." (Lulsad

“Fodo Jumbe, do Continenta 2 » doPingo Doce. 2™ (M aviia)

“B0%, i volts dissol” {Sofia)
Wl dicks 100% porgue aindando sxigte tudo emmares
Continente,..mas 855 w300 pe gurame rde I (Luiak

“Blrsge Door & Contimente gque shoe as gus s:fsr;wum.“{iasa? o ceiay carbo was R PG Ui L BT ddonal

Vantagans

Dasvarntarars

urnpees bom™ [Alexansdne .
“revads babco” do ouee as marces do Fabeicante {Blisenda)
“Eabor oo, pre gD, prindpalments preqe” (Calay

“Alreda e ha bude em wareas Qontinente.,” [Liisad,
“acker cpa vl apre s gualiade” (58 :
“Tew qualidhade, smbarap So ter mite” {Abaandre

Promoghes

“$im, gosts de promocles de wnomsdy geral.” (Susana)
“rodasas promngies sho wtidatde s de comgpra, B0 aproved
LEIIEEE, Se MR U potte!” (Paulal;

“halies @ wate tips de provusgBes " {Alevaralre

Figura 6: Sintese dos resultados relativos as marcas de distribuidor
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O segundo esquema, apresentado pela figura 7, apresenta de uma forma geral os
resultados relativos as marcas de fabricante.

Warcas de Fabricants §

HNotorizdade Compr &

“gmvviormento de duvidajase salye guem
ganha.” {Susana)
En spostonestas marcas” (dbexandre}

oonfecemos mals tempot” (Fauta);
“# assim e mals garantias, algumss Boonheomos. " [Alexa
“wnuito conheddas...affa notoriedade. . multo marketing,.” {Luisal,

Waniagans Dasvardagens

*cpaatidade que & o boa " (Soflal

4 vargagens & o facto de seremmuito conhedidas...alta “Biuitas vezes sho mals caras” (Alexandray”
notoriedada.. maks qualidade...” {Luba); Qprego... dmas caral” (Paulal _
“Cualidade...tém bastante qualidade,” [IWarilia); “Eovalor parte dasvezes o prege” (Frandsol;

g gualidade paga-se T {Paulal

Promogies §

s forpromogiode umartizo que s wio s multo stracthen "
ibdardial

Fghim, . desde que rie traga wantagens opto sempek pela
promogie." (Anak "

LLCmpre sempre que b promocio” (Ellsenda)

Figura 7: Sintese dos resultados relativos as marcas de fabricante
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4. O preco, a qualidade e as promogdes e a sua relacdo com os habitos de compra
de marcas do distribuidor

4.1. Método

4.1.1. Objectivos

O presente estudo pretende analisar a importéncia do prego, da qualidade e das
promogdes de vendas nos habitos de consumo de marcas de distribuidor. Numa primeira
etapa realizou-se um estudo exploratério, de caracter qualitativo. Nesta segunda etapa,
pretende-se especificar um pouco mais o enfoque do estudo e partir para uma analise de
caracter quantitativa (figura 8). Neste contexto, definem-se os seguintes objectivos
especificos:

1 — Analisar qual a importéncia atribuida pelos consumidores as varigveis relativas ao

preco e a qualidade.
2 — Analisar até que ponto os consumidores aderem as promogoes.
3 — Analisar o habito de consumo de marcas do distribuidor.

4 — Verificar até que ponto as variaveis relativas ao preco, a qualidade e as promocdes

determinam o habito de consumo de marcas do distribuidor.

5 — Verificar até que ponto diferentes grupos de consumidores, quanto ao seu habito de
consumo de marcas do distribuidor, se caracterizam de forma diferenciada

relativamente a sua atitude face as variaveis relativas ao preco, qualidade e promogdes.
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Preco

Qualidade

Sensibilidade & relacdo
preco-qualidade

Percepcio do preco pela \

/

qualidade
\ Habitosde consumo das marcas de

distribuidor

Figura 8: Variaveis de influéncia no habito de consumo de marcas de distribuidor

Ades3o as promocdes

4.1.2. Procedimentos

Os dados desta pesquisa foram recolhidos através do método quantitativo. Este
método é caracterizado pela quantificacdo na recolha e no tratamento da informacéo,
utilizando basicamente técnicas estatisticas, desde a estatistica descritiva mais simples
como a média e o desvio padrdo até as mais complexas, como a analise de regressdo
(Richardson et al, 1985).
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Foi utilizado um questionario auto-administrado. Neste tipo de questionario, 0s
sujeitos sentem-se mais a vontade, dispondo do tempo que necessitam para as suas

respostas (Burns e Bush, 2006).

A andlise dos dados relativa aos questionarios desta pesquisa foi conduzida com o
recurso ao programa de analise de dados SPSS (Statistical Package for Social Sciences).
O SPSS é uma importante ferramenta informéatica que permite realizar célculos

estatisticos complexos (Pereira, 2006).

4.1.3. Instrumento

O questionario utilizado compreendeu um conjunto de escalas relativas as variaveis
preco, qualidade e adesdo as promogdes, assim como um conjunto questdes relativas as
caracteristicas demograficas dos individuos.

A escala Price consciouness (Ailawadi et al, 2001), ou a “Sensibilidade ao preco”,
avalia a percepcdo e a importancia do preco na aquisi¢cdo de artigos e/ou servigos. Por
seu lado, Quality conciousness (Ailawadi et al, 2001), avalia a “Sensibilidade a
qualidade” pelo consumidor ao adquirir um produto. Value Counsciousness
(Lichtenstein et al, 2001; Lichtenstein et al, 1990), ou “Sensibilidade a relacdo precgo-
qualidade” mede a sensibilidade do consumidor a dualidade prego-qualidade, e a escala
“Price-quality perception” (Lichtenstein et al, 1993) ou “Percepcéo da qualidade pelo
preco” mede até que ponto o consumidor avalia a qualidade do produto pelo preco que
ele apresenta.
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Sales Proneness (Ailawadi et al, 2001) é a escala que mede a “Adesdo as promocdes”.
Através desta escala pode-se avaliar se 0 consumidor € adepto ou ndo de promocdes.
Finalmente, a escala Store Brand Usage Scale (Ailawadi et al, 2001) mede o “Habito de

consumo de marcas de distribuidor”.

Cada uma destas escalas foi composta por varios items. Desta forma, cada uma das
variaveis anteriormente mencionadas é uma varidvel latente. Todos os items foram
medidos através de uma escala de Likert de sete pontos em que 1 significava “discordo

totalmente” e 7 significava “concordo totalmente”.

4.1.4. Amostra

Na presente pesquisa foi utilizada uma amostra composta por 311 individuos que
responderam a um questionario auto-administrado. A amostra foi constituida por

individuos entre os 18 e 0s 65, de ambos 0s sexos.

4.2. Analise de dados

4.2.1. Caracterizacdo da amostra

O questionario efectuado foi respondido por 311 individuos residentes, na sua maioria,
na Area Metropolitana do Porto. No que concerne as idades dos inquiridos estas foram
agrupadas em cinco faixas etarias sendo a faixa etaria dos 26 aos 35 anos composta por

quase metade dos sujeitos (48%), seguindo-se a faixa etaria dos 36 aos 45 anos (24%).
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As faixas etarias entre 0s 46 e 0s 55 anos, entre 0s 56 e 0s 65 anos e entre 0s 18 e 0s 25
anos estdo representadas em menor percentagem. No que diz respeito ao género, a nivel
percentual cerca de 60,45% da amostra é do género feminino e os restantes 39,55% do
género masculino (Tabela 13).

Quanto as habilitacbes literarias pode-se verificar que cerca de 225 individuos sdo
licenciados, representando 72,3% da amostra, sendo que 0s restantes 27,7% possuem o
ensino secundério (tabela 14).

Idades Frequéncia Percentagem
18-25 24 7,7%

26 - 35 148 47,6%

36 -45 74 23,8%

46 - 55 37 11,9%

56 — 65 28 9%
Total 311 100,0

Tabela 12: Idade dos entrevistados

Sexo Ndmero de individuos Percentagem
Feminino 188 60,45%
Masculino 123 39,55%
Total 311 100%

Tabela 13: Sexo dos inquiridos
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HabilitagGes académicas Percentagem
Nivel de licenciatura 72,3%
Nivel secundario 27,7%
Total 100%

Tabela 14: Habilitacbes académicas

Profissionalmente todos os inquiridos deste universo revelaram trabalhar por conta de
outrem. Apenas 0,3% destes inquiridos recebem entre os 1501€ e os 2000€, 62,1%
recebem entre 1001€ e 1500€, 33,1% entre os 501€ e os 1000€, sendo que 0s restantes

recebem abaixo deste nivel.

No que concerne ao municipio de residéncia dos individuos pode-se verificar que
existem trés grandes zonas: area metropolitana do Porto (com entrevistados dos
municipios de Matosinhos, Maia, Vila Nova de Gaia, Valongo, Porto e Gondomar),
Norte do Porto (Vila do Conde, Santo Tirso, Pévoa do Varzim, Esposende e
Famalicdo), e Sul do Porto (Oliveira de Azeméis e Santa Maria da Feira). Desta forma
na Zona Metropolitana do Porto encontram-se 68,20% da nossa amostra, na zona Sul do

Porto 17,70% e zona Norte os restantes 14,10%.

4.2.2. Consisténcia interna das escalas

Uma vez que se utilizaram variaveis latentes, cada uma delas composta por varios
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items, o primeiro passo foi verificar qual a consisténcia interna de cada uma dessas

variaveis latentes. Para tal utilizou-se o Alpha de Cronbach (a).

O Alpha de Cronbach (a) é um importante indicador estatistico de fidedignidade, sendo
por vezes chamado de coeficiente de fidedignidade de uma escala. Quanto maior a
correlacdo entre os itens de uma dimens&o, ou escala, maior vai ser o valor do Alpha de
Cronbach. Por esta razdo, ele também é conhecido como Consisténcia interna do teste.

O a pode assumir valores entre Zero (0) e Um (1).

Alfa de Cronbach Fiabilidade
Alfa Superior a 0,9 Excelente
Alfaentre 0,8e0,9 Boa
Alfaentre 0,8 € 0,7 Razoavel
Alfa entre 0,7 € 0,6 Fraca
Alfa inferior a 0,6 Inaceitavel

Tabela 16: Classificacdo da fiabilidade do Alfa de Cronbach
De acordo com Hill e Hill (2000), a fiabilidade das escalas ou Alfa de Cronbach é

medida dentro dos seguintes limites mencionados na tabela 16. Um bom valor para o a

seria 0,7 ou superior, obtido com uma amostra significativa (Pereira, 2006).
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Escalas NUmero de Itens da Escala Coeficiente
itens Alpha
No supermercado comparo os pregos de, pelo menos,
- algumas marcas antes de escolher uma.
Sensibilidade E importante para mim conseguir o melhor prego nos
ao preco 3 produtos que compro 0.856
Dou comigo a verificar precos em pequenos artigos
Compro sempre o melhor.
Sensibilidade a pro semp
qualidade 2 N4o troco a alta qualidade por um preco baixo. 0,738
De um modo geral, quanto mais alto for o prego do produto,
mais alta é a sua qualidade.
Percepcéo da O preco de um produto é um bom indicador da sua qualidade.
qualidade pelo
preco 4 Temos que pagar um pouco mais pelo melhor. 0.851
O velho ditado “vocé tem aquilo que paga” é geralmente ,
verdade.
Dou muita importancia aos precos baixos, mas dou
igualmente importancia a qualidade dos produtos
No supermercado, comparo os precos de diferentes marcas
para ter a certeza que levo a melhor relagdo qualidade-preco
Quando compro um produto, tento sempre maximizar a
Sensibilidade a qualidade que obtenho com o dinheiro que gasto
relacdo preco- Geralmente procuro produtos com precos baixos, mas eles
qualidade 7 tém que obedecer a critérios de qualidade para que eu os 0912

compre

No supermercado, vejo sempre bem o0s pregos para ter a
certeza de que levo o melhor valor pelo dinheiro gasto.

Quando vou ao supermercado antes de comprar o produto,
vejo 0 "prego por quilo” que esta afixado
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Adesdo as
promogdes

Se um produto esta em promogcao, isso pode ser uma razao
para eu 0 comprar.

Quando compro uma marca que esta em promogao sinto que
estou a fazer um bom negdcio.

Tenho marcas preferidas mas, a maior parte das vezes,
COmpro a marca que esta em promogao.

As pessoas deveriam procurar a marca que esta em
promocao.

Tenho mais tendéncia para comprar as marcas que estdo em
promocao.

Em comparacdo com a maioria das pessoas, é mais provavel
que eu compre marcas gue estdo em promogéo.

0,926

Héabitos de
compra

Eu uso marcas brancas

Eu procuro marcas brancas quando vou as compras

O meu carrinho de comprar conte marcas brancas de varios
tipos de produtos

0,941

Tabela 17: Consisténcia interna das escalas

No que diz respeito a Consisténcia interna da escala de “Sensibilidade ao pre¢o” pode-

se verificar que a mesma € boa e fidedigna. Apresentando um resultado de 0=0,856 para

0 Alpha de Cronbach.

A escala relativa a “Sensibilidade a qualidade” obteve o valor de 0=0,738, considerado

de fiabilidade razoavel. Apesar de ser um valor relativamente mais baixo que os valores

da escala apresentada anteriormente ndo deixa de ser um bom valor para um Alpha de

Cronbach.

Moore e McGowan (2001) apresentam no seu estudo, (sobre o consumidor polaco),

para esta Consisténcia interna um valor de a=0,450. Encontra-se aqui uma divergéncia
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relativa aos resultados apresentados pelo presente estudo, uma vez o valor relativo aos

autores € bastante mais baixo.

No que diz respeito a Consisténcia interna da escala relativa “Sensibilidade a relagéo
preco-qualidade” o resultado € de 0=0,912, considerado excelente e fidedigno. Estes
resultados sé@o concordantes com os do estudo de Moore e McGowan (2001), sobre o
consumidor polaco, onde se pode encontrar um Alpha de Cronbach com o valor de
a=0,840 considerado bom e fidedigno.

A Consisténcia interna da escala sobre a “Percepcéo da qualidade pelo preco”, é boa e
fidedigna. Esta apresenta um resultado de a=0,851 para o Alpha de Cronbach. No caso
da Consisténcia interna da escala relativa a “Adeséo as promocdes”, o valor do Alpha de
Cronbach é de 0=0,926, apresentando um valor também de excelente fiabilidade.

De acordo com a classificacdo de fiabilidade do Alpha de Cronbach de Hill e Hill
(2000), pode-se avaliar a Consisténcia interna das escalas relativas ao “Habito de
consumo de marcas de distribuidor”, com um valor de o 0,941, como fidedigna e

excelente.

4.2.2. Andlise descritiva

Iniciou-se a analise dos dados com uma observacgdo dos niveis médios de cada uma das

variaveis em estudo (tabela 15). Na variavel “Sensibilidade ao Preco” pode-se verificar
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um valor de M=5,70, SD=1,27. Este valor demonstra que o consumidor da um valor
positivo ao preco, procurando artigos de baixo precgo. A literatura revela que, de facto, o
preco tem grande importancia no acto de compra. No seu estudo sobre supermercados
Discount, Boveé et al, (1997) afirmam que artigos com precos baixo tém uma
importancia elevada para os consumidores. Sobre este estudo, pode-se ainda mencionar
que mais de metade das familias compravam os produtos de preco mais baixo no

mercado.

Relativamente a “Sensibilidade a Qualidade” o valor apresenta-se ligeiramente mais
baixo (M=3,93, SD=1,33). Ou seja, 0s consumidores sdo sensiveis a qualidade, mas

menos do que ao prego.

Média Desvio padrao
Sensibilidade ao prego 5,70 1,27
Sensibilidade a Qualidade 3,93 1,33
Sensibilidade a relacdo preco-qualidade 5,54 1,94
Percepcdo da qualidade pelo preco 2,82 1,22
Adesao as promoces 5,46 1,22
Hébito face as marcas de distribuidor 5,03 1,94

Tabela 15: Analise descritiva
(1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=dicordo parcialmente; 4= indiferente; 5= Concordo parcialmente;

6=Concordo;7= concordo totalmente)

Avaliando a “Sensibilidade a relagdo preco-qualidade” pode-se afirmar que o valor
apresentado € alto (M=5,54, SD=1,94). Isto significa que os entrevistados ddo muita
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importancia aos precos baixos, mas dao igualmente importancia a qualidade dos
produtos.

Por seu lado, no que diz respeito a variavel “Percepcdo da qualidade pelo prego”
verifica-se um valor baixo (M=2,82, SD=1,22) o que significa que os consumidores ndo
assumem que um produto de boa qualidade tem que ter, obrigatoriamente, um preco
alto. 1sso é o que, de facto, acontece com as marcas do distribuidor: apresentam, na

maioria do casos, uma qualidade aceitavel e um preco acessivel.

A preferéncia dos consumidores por uma certa marca, deve-se muitas vezes a imagem
percebida, conforme afirmam Cardoso e Alves (2008). Kotler e Keller (2007)
mencionam inclusive que existem empresas que fixam os seus precos tendo por base o
valor percebido pelos clientes. Um exemplo caracteristico deste facto é mencionado por
Livesey e Lennon (1978). Estes autores realizaram um estudo em que verificaram que
os Ingleses em encontros sociais serviam cha com marca de fabricante,
preferencialmente o mais conceituado do mercado. Este comportamento traduzia a
convicgdo de que uma marca conceituada, e neste caso com preco elevado, era sinGnimo
de status. Contudo em situac@es privadas estes mesmo consumidores utilizavam cha de
marca de distribuidor. Este estudo demonstrou que o status era transmitido aos

consumidores por algumas marcas.

No que diz respeito a “Adesdo as promoc¢des” o valor também é alto (M=5,46;
SD=1,22). Este valor confirma que o consumidor gosta de adquirir produtos em
promogao.
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Esta tendéncia é confirmada por Lienchtenstein e Bearden (1998), uma vez que
afirmam que a comunicacdo promocional tém vindo a aumentar, tal como o seu nimero

de adeptos.

A comunicacdo é considerada um apoio positivo para a evolucdo das marcas de
distribuidor (Cardoso e Alves, 2008). Estes autores mencionam inclusive que é através
do marketing e da publicidade que as marcas de distribuidor combatem as marcas de
fabricante. Por seu lado Gilbert (2003) afirma que as marcas de distribuidor tém a
grande vantagem de publicitarem a insignia em si, isto é, a marca de distribuidor acaba
por ser um meio de comunicacdo com o cliente publicitando o nome da loja. Dark e
Dahl (1997) afirmam que a comunicagdo promocional pode ser de natureza diversa
permitindo sempre a atracgéo e fidelizagéo de clientes.

Nesta andlise pode-se verificar que a média do “Hébito de consumo de marcas de
distribuidor” apresenta um valor de M=5,03, SD=1,94. Este valor é considerado alto
demonstrando que o consumidor tem por habito comprar marcas de distribuidor.
Também os autores Cardoso e Alves (2007) verificaram no seu estudo que grande parte

dos inquiridos utilizava marcas de distribuidor.

4.2.4. Correlagdo entre as variaveis

No intuito de perceber de que forma as varidveis se correlacionavam com “Habito de
consumo de marcas de distribuidor” foi realizada uma correlagdo de Pearson. De

acordo com Pereira (2006), o procedimento estatistico de correlacdo determina o grau
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de associacdo entre variaveis. Os coeficientes de correlacdo podem variar entre -1 (uma
associacdo negativa) e +1 uma (correlagdo positiva perfeita). O valor zero indica a

inexisténcia de relacdo linear entra as variaveis.

Variaveis Habito face as marcas de distribuidor
Sensibilidade ao prego 0,540**

Sensibilidade a Qualidade -0,579**

Sensibilidade a relacdo preco-qualidade 0,120

Percepcéo da qualidade pelo preco -0,509**

Adesao as promogoes 0,801**

Tabela 18: Coeficientes de correlacdo de Pearson

** Correlacdo significativa para o <0.01

As escalas da Tabela 18 apresentam correlagfes quer positivas quer negativas e, na
maior parte delas, estatisticamente significativas.

A “Sensibilidade ao Preco” apresenta com o “Habito de consumo de marcas de
distribuidor” um coeficiente de correlagdo de r=0,540, portanto positiva e
estatisticamente significativa (p=0,000). O valor desta correlagdo demonstra que o prego
é um factor com uma relagdo forte na compra de produtos com marca de distribuidor.
Este facto vai ao encontro da literatura, onde se afirma que o consumidor cada vez da
mais valor a “pechincha” e portanto ao pre¢o baixo, muitas das vezes utilizados como
forma de captar a atencdo do consumidor (Dark e Dahl, 2003). Pode-se afirmar, por
iSs0, que a importancia dada ao pre¢o € tanto maior quanto mais elevada for a tendéncia

do consumidor em adquirir produtos de marca de distribuidor.
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Por outro lado e relativamente a variavel “Sensibilidade & Qualidade™ pode-se afirmar
que tem uma consideravel correlagdo com o acto de aquisi¢do de produtos de marca de
distribuidor. Porém, essa correlacdo é negativa (r=-0,579; p=0,000) o que demonstra
que o consumidor que normalmente adquire marcas de distribuidor ndo se preocupa

excessivamente com o factor qualidade, ou pelo menos, ele ndo sera uma prioridade.

Os autores Sim e Min (2001) encontraram dados interessantes neste contexto ja que
verificaram que existe uma relacdo negativa entre “Habito de consumo de marcas de
distribuidor” e a variavel “Sensibilidade a qualidade”. Contrapondo este facto
Unterleider e Damacena (2006) afirmam que a qualidade é um dos factores positivos e
de influéncia na compra de marcas de distribuidor. No estudo de Mandhachitara (2007)
pode-se verificar que os Tailandeses por ndo terem qualquer conhecimento sobre a
marca de distribuidor colocam ddvidas na sua qualidade e fazem opc¢bes por valores

intrinsecos como é o caso do preco.

Na “Sensibilidade a relacdo preco-qualidade” verifica-se uma correlacdo positiva
embora débil e pouco significativa (r=0,120; p=0,035), ou seja, valores mais altos na
“Sensibilidade a relacdo preco-qualidade” estdo associados a um maior consumo de

marcas de distribuidor, mas de uma forma moderada.

Avaliando a “Percepcéo da qualidade pelo preco” verifica-se que existe uma correlacéo
negativa e significativa (r=-0,509; p=0,000). Este resultado demonstra que o
consumidor que compra habitualmente marcas do distribuidor ndo considera que um

produto tenha que ser caro para ter qualidade.
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Ou seja, quanto mais um individuo considera que um produto bom é um produto de

preco alto, menos tem o0 habito de comprar marcas do distribuidor.

No que diz respeito a “Adesdo as promogdes” esta apresenta uma correlagdo com o
“Héabito de consumo de marcas de distribuidor’ positiva e estatisticamente significativa
(r=0,801; p=0,000) demonstrando que a “adesdo as promogdes” é um factor de forca no
““Habito de consumo de marcas de distribuidor”. Ou seja, quanto mais 0s consumidores
aderem as promocdes, e portanto, procuram uma oferta concreta, muitas vezes com base

em descontos, mais propensdo tém para comprar marcas do distribuidor.

4.2.5. Variaveis que predizem o habito de consumo de marcas de distribuidor

Neste estudo pretendia-se verificar até que ponto as varidveis relativas ao preco, a
qualidade e as promoc¢des determinam o habito de consumo de marcas do distribuidor.
Portanto, para avaliar este impacto utilizou-se uma regressao linear maltipla, utilizando

0 método stepwise.

A anélise de regressao, sendo um método estatistico que utiliza a relacdo entre duas ou
mais varidveis quantitativas, permite estimar uma varidvel partindo de outras. Neste
caso especifico, permite perceber até que ponto cada varidvel individual prediz o
“habito de consumo de marcas do distribuidor. Assim, utilizou-se a variavel “Habitos
de consumo de marcas de distribuidor” como a variavel dependente e “Sensibilidade ao
preco”, “Sensibilidade a qualidade”, ““Sensibilidade a relacdo preco-qualidade”,
“Percepcdo da qualidade pelo preco” e “Adesdo as promogdes” como as variaveis
independentes.
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O modelo de regressao linear é discutido por diversos autores como € o caso de Neter et
al., (1996) ou Draper e Smith (1981). O modelo de regressdo stepwise em particular €
um tipo de regressdo em que os preditores sdo incluidos na equacdo a nivel individual
(Keppel, 1991). Através deste processo de analise sistematica da-se importancia a cada
variavel nos modelos desenvolvidos, adicionando passo a passo cada varidvel
independente. A regressao stepwise determina os melhores preditores, medindo-os um
de cada vez. O objectivo da regressdo é estabelecer uma relacdo entre a variavel a
prever e as variaveis preditoras sob a forma de uma equacdo, (a variavel a prever é
influenciada pelas variaveis preditores). O r (coeficiente de correlacdo de Pearson) e r2
(coeficiente de determinagdo) medem a qualidade do ajustamento do modelo. Quanto
mais proximo r estiver de 1 ou -1, ou quanto mais perto r2 estiver de 1, melhor é a
qualidade do ajustamento. Os Betas sdo os coeficientes estandardizados das variaveis

preditores na equacdo da regresséo.

No exemplo em causa a varidvel dependente é: “Habito de consumo de marcas de
distribuidor”. Por seu lado as variaveis independentes sdo aquelas variaveis candidatas
a explicar a variavel dependente, cujos efeitos se pretende medir. Aqui deve-se ter
cuidado, pois mesmo encontrando relacdo entre as variaveis, esse facto ndo quer

necessariamente dizer que existe uma relagdo causal.

A regressdo (regressdo stepwise) € uma das estratégias escolhida para estudos de
caracter exploratorios. A aplicacdo deste procedimento é descrito pormenorizadamente,
por varios autores como é o caso de Pope e Weber (1972) e Freedman (1983).

72



A marca de distribuidor e o comportamento do consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das

promogdes nos habitos de compra

Quando se utiliza este tipo de regressdo, o investigador estad interessado apenas em
descrever relacionamentos pouco conhecidos das variaveis em estudo (Tabachnick &
Fidell, 1996).

Variaveis Preditoras Beta T-value

Adesdo as promocdes 0,801 23,52*

Sensibilidade face a qualidade -0,338 -10,90*

Sensibilidade face ao prego 0,347 10,02*

Percepcdo da qualidade pelo prego -0,111 -3,647*

Sensibilidade a relacéo prego-qualidade 0,220 4,389*
R2 0,821

Tabela 19: Resultados da Analise de Regresséo Linear Multipla Stepwise
Variavel dependente: Habito Face as Marcas de Distribuidor

*p<0,01

O modelo final encontrado explica 82,1% da variancia total dos dados (tabela 19). Este
modelo indica que as variaveis “Sensibilidade ao pre¢co™, “Sensibilidade a qualidade™,
“Sensibilidade a relacdo preco-qualidade”, “Percepcdo da qualidade pelo preco” e
“Adesdo as promocdes” permitem predizer a variavel “Habito de consumo de marcas
de distribuidor”. O modelo € estatisticamente significativo, ou seja todas as variaveis
independentes se revelaram com poder preditivo significativo sobre a variavel

dependente, explicando 82,1% da variancia dos dados.
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A variavel independente com maior poder preditivo sobre a variavel “Habito de
consumo de marcas de distribuidor” é a “Adesao as promocdes” que explica 64,2% da
variancia total e com uma relacdo com esta de caracter positivo (5=0,801). Assim a
variavel cuja estimativa do coeficiente Beta apresente um valor positivo, tal como
verificado neste caso especifico, contribui positivamente para o desenvolvimento
positivo da variavel dependente. Obviamente estimativas negativas tém o efeito
contrario, isto é, tendo um valor negativo contribuem negativamente para a variavel

dependente.

Por seu lado a variavel independente “Sensibilidade a qualidade” entra na equacéo de
regressdo em segundo lugar, explicando 10% da variancia total, e apresenta um valor
Beta negativo de f=- 0,338 0 que revela que esta sensibilidade influencia negativamente
0 “Hébito de consumo de marcas de distribuidor”.

A variavel independente “Sensibilidade ao preco™ por seu lado entra na equacdo de
regressdo em 3° lugar, explica 6,4% da variancia total e apresenta um valor Beta de g
=0,347 indicador de uma relagcdo em sentido positivo. Este valor explica que valorizar o
factor preco contribui para o “Habito de consumo de marcas de distribuidor”.

A variavel independente “Percepcdo da qualidade pelo preco” entra na equacdo de
regressdo em 4° lugar, explica apenas 0,8% da variancia total e com uma relagdo com o
“Habito de consumo de marcas de distribuidor” de caracter negativo (f=-0,111),
demonstrando que esta variavel influencia negativamente o consumo de marcas de

distribuidor.
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A variavel independente “Sensibilidade a relacdo preco-qualidade™ entra no modelo
em 5° e ultimo lugar, explica apenas 1,1% da variancia total e apresenta um valor Beta
de B =0,220. Este valor de Beta indica que se trata de uma relacdo de caracter positivo,
ou seja, a “sensibilidade a relacdo preco-qualidade” influencia positivamente o “Habito

consumo de marcas de distribuidor™.

4.2.6. ldentificacéo de trés segmentos de consumidores

Um dos objectivos desta investigacdo passa pela divisdo e subsequente caracterizacao
da amostra em diferentes segmentos. Apds vérias tentativas no intuito de se obter a
divisdo ideal, concluiu-se que se faria uma segmentacdo de acordo com a proposta por
Kotler (1999) que sugere que existem geralmente trés tipos de consumidores: heavy,
medium e light users. Segundo a perspectiva deste autor, os Heavy Users constituem
cerca 20% da totalidade dos consumidores, contudo representam cerca de 80% do
consumo (Kotler, 1999).

Considerou-se uma perspectiva interessante, na medida em que, permitia identificar os
heavy users de marcas do distribuidor e identificar, assim, as suas caracteristicas. Assim
dividiu-se a amostra em trés grupos (heavy, medium e light users) em funcdo do
“Habito de consumo de marcas de distribuidor”. Para tal, recorreu-se aos percentis 25 e
75 como pontos criticos (tabela 20). De salientar que a parte da amostra correspondente
ao percentil 75 vai ao encontro do conceito defendido por Kotler (1999), ou seja, vai ao
encontro do grupo dos heavy users que representa cerca de 20% da populacao.
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Percentis Valor médio Ndmero de individuos
25 2,66 81
50 6,00 147
75 7,00 83

Tabela 20: percentis utilizados para a divisdo da amostra

A ideia é, entdo, analisar o perfil destes grupos de consumidores em relacdo as outras
variaveis em estudo: “Sensibilidade ao preco”, “Sensibilidade a qualidade”,
“Sensibilidade a relacdo preco-qualidade”, “Percepcdo da qualidade pelo preco” e
“Adesdo as promocdes”.

O percentil 25 indicou como ponto corte um valor de M=2,66. Por seu lado, o percentil
75 indicou como ponto de corte o valor de M=7,00. Deste modo dividiu-se a totalidade
da amostra (311 individuos) em 3 grupos. O grupo 1, que foi denominado como
“consumidores ocasionais” (light users), compreendeu os individuos que tinham obtido
na variavel “Habitos de consumo de marcas de distribuidor” uma pontuacdo entre 1 e
2,66. O grupo 2, denominado “consumidores moderados” (medium users), compreendeu
os individuos que tinham obtido uma pontuacdo entre 2,67 e 6,99. Finalmente o grupo
3, designado como “consumidores frequentes” (heavy users) compreendem os

individuos que obtiveram a pontuacdo maxima na escala, ou seja 7.
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Apobs a formagdo dos grupos procedeu-se a analise das médias obtidas por cada grupo
em cada uma das variaveis em estudo. Assim foi realizada uma analise de variancia
(ANOVA) para verificar se existiam diferencas significativas entre estes grupos no que
diz respeito as variaveis “Sensibilidade ao preco”, “Sensibilidade a qualidade”,
“Sensibilidade a relacdo qualidade-preco”, “Percepcdo da qualidade pelo preco” e
“Adesdo as promoc¢des”. Para identificar as possiveis diferencas entre as médias foi
usado o procedimento Post-Hoc de Scheffé (tabela 21).

Os resultados para a analise de variancia indicam que se encontram diferencas

significativas em todas as variaveis em questdo (p<0,01).

Os *“consumidores ocasionais”, representam 26% da amostra e sdo aqueles que
compram marcas do distribuidor com menor frequéncia (M=2,03; SD=0,24). S&o
também aqueles que apresentam menor sensibilidade ao preco (M=4,71; SD=1,52) e
maior sensibilidade a qualidade (M=5,19; SD=1,47). Além disso consideram que 0
preco diz muito de um produto (M=3,91; SD=0,89), ou seja, que geralmente os produtos
que sdo de boa qualidade séo caros.

Os “consumidores moderados” constituem o grupo maior: 47,3% da amostra e tém um
comportamento mais equilibrado (M=5,58; SD=0,71). Valorizam mais o prego
(M=5,97; SD=1,16) e menos a qualidade (M=3,43; SD=1,14), se forem comparados
com o0s “ocasionais”. S0 0s mais sensiveis as promogdes (M=5,56; SD=0,78).
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Ocasionais Moderados Frequentes Meédia F P Post hoc
Global
(n=81) (n=147) (n=83)  (N=311)
Habito de consumo
2,03 5,58 7,00 5,03
de marcas de ' ' ' ' 2,10 0,00 3>2>1
distribuidor 29 @m0 1949
Sensibilidade ao 4,71 5,97 6,20 5,70
preco (1,52) (1,16) ©021) (L2 BT 000 231
Sensibilidade a 5,19 3,43 3,60 3,93
qualidade (1.47) (1.14) 039) (133 /06 000 1>23
Sensibilidade a
~ - 5,48 5,20 6,18 5,54
relagdo qualidade (1.78) (0,93) 0,22) (1.19) 20,44 0,00 3>1,2
preco
Percepcdo da
) 3,91 2,28 2,71 2,82
gualidade ' ' ' ' 66,70 0,00 1>3>2
Pelo preco (0,89) (1,28) (0,51) (1,22)
Adesdo as 531 5,56 5,17 5,39
promocdes (1.82) (0,78) 035 (109 8 02 1228

Tabela 21: Anova (Post Hoc Scheffé)

Finalmente, os “consumidores frequentes”, representam 26,7% da amostra e séo 0s que
apresentam um “Habito de consumo marcas do distribuidor” mais elevado (M=7,0;
SD=0). Valorizam bastante o preco (M=6,20; SD=0,21) e menos a qualidade (M=3,60;
SD=0,39). Sdo os mais sensiveis a relacdo preco-qualidade (M=6,18; SD=0,22) e ndo
consideram que o preco alto seja sindbnimo de alta qualidade (M=2,71;SD=0,51).
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Conclusoes

Durante as Ultimas décadas os paises desenvolvidos tém assistido a um crescimento
constante das marcas do distribuidor. No contexto portugués foi esta realidade esta bem

presente no quotidiano dos consumidores.

Este trabalho pretendeu fazer uma analise da importancia do preco, da qualidade e das
promocgdes de vendas no consumo de marcas de distribuidor. No contexto da evolugéo
destas marcas considerou-se pertinente estudar este fendmenos no sentido de aprofundar
0 conhecimento sobre o consumidor e procurar dar alguns contributos para 0s

profissionais de marketing.

Na primeira parte deste trabalho procurou-se sistematizar alguns dos principais
conceitos relativos as marcas de distribuidor, assim como mencionar alguns estudos
efectuados neste campo. O trabalho teve também uma componente empirica na qual

foram realizados dois estudos empiricos.

Pela realizacdo do estudo qualitativo foi possivel compreender que os consumidores
estdo familiarizados com as marcas de distribuidor e que, de facto, as consomem. As

marcas Continente e Pingo Doce sé&o as que tém mais visibilidade na amostra em causa.

Percebeu-se também que os consumidores destas marcas vém o preco como uma das
principais vantagens destas marcas. Como desvantagens sdo mencionadas a falta de
qualidade, a falta de publicidade e a inexisténcia de artigos em algumas categorias.
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No que diz respeito as marcas de fabricantes, os consumidores apontam como vantagens
a qualidade, demonstrando que a marca de distribuidor continua a ser vista por alguns
como “de segunda categoria”. Mencionam também a comunicacao e a notoriedade, que
funcionam como pontos a favor destas marcas. Relativamente as desvantagens das
marcas dos fabricantes, os factores mais mencionados sdo o “alto preco”, seguido pelo

“excesso de publicidade” que aparece de uma forma residual.

No que concerne as promocdes foi possivel compreender que a amostra as considera
atractivas. Do mesmo modo, a amostra revelou aderir efectivamente as promogdes de

vendas tanto ao nivel da marca de distribuidor como de fornecedor.

Em relacdo ao estudo quantitativo concluiu-se, em primeiro lugar que, em geral os
individuos apresentam uma série de caracteristicas individuais: sdo muito sensiveis ao
preco e a relacdo qualidade-preco, e aderem muito as promocGes. Além disso ndo
consideram que o preco alto seja, necessariamente, um sindnimo de qualidade.
Finalmente, os consumidores valorizam a qualidade, mas de uma forma moderada.
Todas estas caracteristicas apontam para um consumidor actual que valoriza
principalmente a componente preco nos produtos e tem o habito de comprar marcas do

distribuidor.

Realizou-se neste estudo uma correlacdo entre as variaveis individuais dos
consumidores e 0 “habito de consumo de marcas do distribuidor”. Todas as variaveis, a
excepcdo da “sensibilidade a relacdo prego-qualidade” apresentaram correlagdes
significativas com o “habito de consumo de marcas do distribuidor”.
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Estes resultados foram confirmados pela regressdo linear multipla que foi realizada.
Procurou-se assim verificar quais as variaveis que permitiam predizer o “habito de
compra de marcas do distribuidor”. O facto dos consumidores aderirem as promogdes
permite predizer que terdo um maior habito de consumo de marcas do distribuidor. O
mesmo acontece, embora com menor importacia, com as variaveis “sensibilidade ao
preco” e “sensibilidade a relacdao preco-qualidade”. Desta forma é possivel concluir
que as variaveis relacionadas com o preco permitem predizer a compra de marcas do
distribuidor. Estes resultados tém agumas implicacbes para os profissionais de
marketing desta area. Devera ser dado um énfase especial a componente prego, quer na
gestdo de marketing das marcas, quer na gestdo da comunicacdo. Por outro lado, é
importante manter ou aumentar a aposta nas promoc¢oes de vendas. Estes sdo factores
que devem continuar em desenvolvimento constante, visto que podem funcionar como

factores de atraccdo dos consumidores para estas marcas.

Através da regressao foi também possivel verificar que as variaveis “sensibilidade a
qualidade” e “percepcdo da qualidade pelo preco” contribuem negativamente para o
habito de compra de marcas brancas. No que diz respeito as implicacdes para 0s
profissionais, isto ndo significa que o factor qualidade ndo tenha importancia. Neste
contexto, 0s gestores destas marcas, deverdo estudar formas de mostrar aos
consumidores que as suas marcas sao detentoras de tanta qualidade como as marcas do

fabricante, mas que praticam precos mais adequados e acessiveis.

No estudo quantitativo foi possivel identificar trés grupos de consumidores com base no
seu habito de consumo de marcas do distribuidor. Os “compradores ocasionais” sdo

aqueles que compram marcas do distribuidor com menor frequéncia.
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Apresentam menor sensibilidade ao preco e maior sensibilidade a qualidade. Além disso
consideram que o preco diz muito de um produto. Os profissionais de marketing que
gerem as marcas dos distribuidores poderdo atrair este grupo apostando em gamas de
qualidade, por exemplo produtos gourmet, que se destacam por uma disferenciagdo em
relacdo aos produtos comuns destas marcas. Algumas marcas do distribuidor ja apostam
neste tipo de gama, com uma selec¢do de produtos mais cuidada e uma embalagem mais

requintada.

Os “consumidores moderados” tém um comportamento mais equilibrado. Valorizam
mais 0 preco e menos a qualidade e sdo muito sensiveis as promogdes. Os
“consumidores frequentes” sdo 0s que apresentam um habito de compra de marcas do
distribuidor mais elevado. Valorizam muito o preco e menos a qualidade e sdo 0s mais
sensiveis & relacdo preco-qualidade. Os profissionais poderdo continuar a atrair estes
consumidores seguindo o caminho que tem sido percorrido por estas marcas: apostar no
preco acessivel e numa qualidade satisfatéria. Ao mesmo tempo deverdo desenvolver

promogdes visto este ser um factor valorizado por estes dois grupos.

Este estudo apresenta algumas limitacbes. Por um lado utilizou-se amostra de
conveniéncia o que dificulta a extrapolacdo dos resultados para a popula¢do portuguesa.
Por outro lado, utilizou-se um grupo reduzido de varidveis o que também tornou os

resultados do estudo muito centrados apenas nessas tematicas.

Futuros estudos deveriam utilizar amostras mais amplas e incidir sobre mais variaveis.

Em futuras pesquisas, caracteristicas como género, classe social, faixa etaria ou até
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mesmo a zona onde habitam poderiam ser alvo de atencdo e de cruzamento com as

outras variaveis.

Dada a importancia crescente deste tema considera-se que ainda existe um longo
caminho a percorrer no campo da investigacdo. Seria interessante prosseguir com este
tipo de estudos dados que as marcas de distribuidor fazem, cada vez mais, parte do
quotidiano do consumidor e representam investimentos importantes por parte das

empresas.
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