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Sumario

Esta Dissertacdo de mestrado faz uma andlise das atitudes e comportamentos dos
consumidores face a compra de produtos alimentares. Tendo em conta a proliferagdo de
Super e Hipermercados que se verificou nos Ultimos anos, o desenvolvimento das
marcas e dos produtos alimentares teve um crescimento notavel. Deste modo, tudo o
que ¢ inerente aos Super e Hipermercados - nomeadamente os produtos de marca do
distribuidor - sofreu alteragdes a todos os niveis. Dai que o consumo de produtos tenha,
hoje em dia, motivacdes diferentes daquelas que eram sentidas ha alguns anos e, além
disso, os consumidores sdo, actualmente, guiados por factores externos os quais podem

ter um grande peso na compra de produtos.

Este trabalho tem como objectivo central a segmentacdo dos consumidores com base
nos factores de comportamento de compra. Posteriormente, com base nesta divisdo,
colocam-se mais dois objectivos especificos: a caracterizacdo dos segmentos
relativamente aos factores; e a caracterizacao dos segmentos relativamente as variaveis

socio-demograficas.

Apds uma revisdo de literatura sobre os temas em andlise, ¢ apresentada uma
componente empirica baseada numa metodologia quantitativa e numa recolha de dados
feita através de um questionario. O mesmo ¢ baseado em sete escalas (atitude face as
marcas do distribuidor; sensibilidade ao preco; importancia da qualidade; propensao
para as promogoes; lealdade a marca; nivel de inovagdo; e preocupagcdo com a opiniao
dos outros) adaptadas de trés estudos que serviram como principio para o desenho dos
questionarios. Este foi aplicado a uma amostra nio-probabilistica por conveniéncia,
constituida por 420 individuos residentes no Grande Porto, com idades compreendidas

entre os 18 e os 60 anos.

Concluiu-se que os consumidores podem ser divididos em quatro grupos distintos
mediante as suas caracteristicas de compra de produtos alimentares: inovadores

exigentes; inovadores economicos; leais exigentes; € leais economicos.
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Summary

This master’s degree dissertation analyzes the attitudes and behaviors of consumers
toward private labels purchasing. In this context, with the Super and Hypermarkets
proliferation occurred in last years, the brands and products’ development had expanded
considerably. Thus, everything that is inherent to the Super and Hypermarkets -
particularly private labels - suffered to remarkable changes at all levels. The products’
consumption has, nowadays, different motivations relatively to which were felt. In
addition, consumers are now guided by external factors that may interfere in the

products’ choice.

The central purpose is focused on the consumers’ segmentation based on the buying
behavior factors. After, based on this objective, there are two specific points: the
segments’ characterization relatively with those dimensions; and the segments’

characterization relatively to socio-demographic variables.

After a literature’s review about the subjects under discussion, is presented an empirical
component based on a quantitative methodology and a data collection done through a
questionnaire. The same is based on seven scales (attitude toward private brands, price
sensitivity, quality consciousness; sale proneness, brand loyalty, innovativeness, and
motivation to conform) adapted from three studies that served as a principle for
designing the questionnaires. This was applied to a non-probabilistic sample of

convenience consisting of 420 individuals residing in Oporto, aged 18 to 60 years.

It was concluded that consumers can be divided into four segments by their
characteristics for food products purchase: demanding innovative; innovative economic;

demanding fair; and fair economic.
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Introducao

O conhecimento sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores face aos seus
actos de consumo ¢ uma area de grande importancia para o Marketing. Perceber até que
ponto algumas variaveis tém influéncia nestes actos de compra torna-se vital, quer para
os Super e Hipermercados, quer para as marcas. Dai que o presente estudo tenha, por
um lado, uma pertinéncia devido aos produtos de marca do distribuidor terem cada vez
mais consumidores e, por outro, devido aos tempos actuais de recessdo poderem fazer
com que esta tendéncia se acentue e continue a crescer doravante. Por estas razoes, ¢
importante estudar e perceber a forma como as marcas do distribuidor t€ém evoluido e,

de certa forma, conquistado o consumidor.

As marcas do distribuidor surgiram ha algumas décadas, mas tem sido nas duas tltimas,
nomeadamente em Portugal, que o seu crescimento tem ganho forga. Partindo do
pressuposto que este tipo de produtos tenta combater de igual para igual com os do
fabricante, sdo varios os aspectos que, quer no passado, quer actualmente, distinguem e
diferenciam estes dois tipos de marcas. A grande aposta das marcas do distribuidor
recai, sobretudo, no seu preco. Em determinadas situagdes, este pode ser inferior a 40%.
Contudo, e podendo ser actualmente o seu ponto fraco, a abrangéncia que um produto
de marca do distribuidor pode ter dentro de um determinado espago (a mesma marca
pode ter produtos alimentares e detergentes, por ex.) faz com que o seu protagonismo

seja, em certas situagdes, remetido para segundo plano.

Para este trabalho, a escolha do consumo de produtos alimentares, nomeadamente com
uma incidéncia na marca do distribuidor, prende-se pela importancia que estes tém no
dia-a-dia para os consumidores, tendo em conta que, cada vez mais, sdo tidos em conta
como uma opc¢ao bastante valida. A presente pesquisa tem como ponto de partida um
tema geral: analise das atitudes e comportamentos dos consumidores face a compra de

produto alimentares de marca do distribuidor.
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Partindo desta tematica, este trabalho tem como objectivo central a segmentacdo dos
consumidores com base nas dimensdes do comportamento de compra de produtos
alimentares. A partir deste objectivo central, surgem dois pontos especificos: a
caracterizacdo dos segmentos relativamente as referidas dimensdes; e a caracterizagdo

dos segmentos relativamente as variaveis socio-demograficas.

Para procurar cumprir estes objectivos foi usado um desenho de investigacdo do tipo
descritivo com uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia de 420 individuos,
residentes no Grande Porto, com idades compreendidas entre os 18 ¢ os 60 anos de
idade. No questionario em causa foram usadas sete escalas adaptadas de trés estudos
precedentes: atitude face as marcas do distribuidor (Burton et al., 1998); sensibilidade
ao pre¢o (Ailawadi, Neslin e Genenk, 2001); importancia da qualidade (Ailawadi,
Neslin e Genenk, 2001); propensdao para as promocdes (Lichtenstein, Ridgway e
Netemeyer, 1993); lealdade a marca (Ailawadi, Neslin e Genenk, 2001); nivel de
inovagao (Ailawadi, Neslin e Genenk, 2001); e preocupacdo com a opinido dos outros

(Ailawadi, Neslin e Genenk, 2001).

Esta Dissertagdo esta dividida em duas partes distintas. A primeira delas, referente aos
capitulos I e II, diz respeito a revisdo de literatura que fundamenta o tema em analise. O
primeiro capitulo aborda as tematicas das compras realizadas em Super e
Hipermercados e das marcas do distribuidor. O segundo capitulo, o qual ¢ uma extensao
do primeiro, desenvolve-se com uma revisdo a seis variaveis que podem interferir nos
comportamentos de compra de produtos alimentares, nomeadamente de marca do
distribuidor. A segunda parte, referente aos capitulos IIl e IV, descreve os caminhos
seguidos em termos de metodologia e faz a apresentacdo dos resultados do estudo
realizado. A Dissertagdo ¢ concluida com as principais conclusdes retiradas deste

trabalho de investigagao.
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I - As marcas do distribuidor no contexto actual do mercado alimentar

Este capitulo faz um enquadramento tedrico ao tema em analise. E iniciado com uma
revisdo de literatura sobre as superficies comerciais, nomeadamente Super e
Hipermercados e, de seguida, ¢ abordada a tematica das marcas do distribuidor que,
actualmente, sao parte inerente e indissociavel destes locais de venda. Cumulativamente
a estes dois temas, o presente capitulo termina com uma sistematizacao dos estudos que
tém sido feitos ao longo dos anos, os quais tém utilizado varidveis que estdo presentes

nesta Dissertacao.

Sao varios os estudos que, ao longo dos anos, t€ém abordado o comportamento de
compra dos consumidores em ambiente de Super e Hipermercado, bem como a
componente de compra de produtos de marca do distribuidor. No primeiro caso - Super
e Hipermercados - sdo exemplos Vida, Obadia e Kunz (2007); Sakai e Ogawa (2005);
Cohen (2005); Skinner (2001); Davies et al. (2001); Sirohi, Mclaughlin e Wittink
(1998); Sommer et al. (1983); e Murphy e Laczniak (1979). Ja no segundo caso -
marcas do distribuidor - sdo exemplos Gézquez-Abad e Sanchez-Pérez (2009);
Amrouche, Herrdn e Zaccour (2008a); Bontemps, Orozco e Réquillart (2008); Ailawadi,
Neslin, e Gedenk (2001); Cotterill e Putsis (2000); Putsis (1997); Hoch (1996); e
Sethuraman (1995). Actualmente, ¢ comum que os estudos que incidem na tematica de
Super e Hipermercados estejam também associados ao estudo de produtos de marca do
distribuidor, tendo em conta que este tipo de produtos €, hoje em dia, indissociavel das

superficies comerciais supracitadas.

1.1 - Super e Hipermercados

1.1.1 - O surgimento de Super e Hipermercados nas tltimas décadas

No final da década de 80, em Portugal, a quota de vendas em Super e Hipermercados
ascendia a 20,4% comparativamente as lojas alimentares sendo que, em 2004, era ja de

50,8%. Este aumento de 30 pontos percentuais em menos de 20 anos ¢ substancial,
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aliado ao facto de ter havido um decréscimo dos canais tradicionais. A década de 90 ¢
caracterizada por um elevado crescimento no aparecimento de Super ¢ Hipermercados
em que, entre 1990 e 1999, a taxa de crescimento médio anual deste tipo de superficies
foi de 29,7%. Contudo, depois de 2000, hd uma desaceleragdo significativa (Palma et
al., 2007, p. 3). Nao obstante este abrandamento registado, o cada vez maior nimero de
produtos e marcas tem feito com que a competicdo entre diferentes Super e
Hipermercados se intensifique cada vez mais. Dai que, se para o lado do consumidor
esta luta ¢ positiva, o mesmo ndo se pode dizer para eventuais superficies que
pretendam entrar no mercado. Para estas, as dificuldades sdo imensas tendo em conta a
luta feroz que se faz sentir. Aliado a este facto, a questdo dos pregos praticados serem
cada vez mais baixos ¢ também uma barreira a novas entradas (Richard e Hamilton,

2006, p. 710).

Ao longo dos anos os Super e Hipermercados tém sido confrontados com algumas
forcas macro-ambientais relativas a industria, em que esta tem sido modificada
constantemente devido a alguns factores tais como a propagagdo dos descontos em
massa, a proliferagdo dos centros comerciais, bem como a chegada das compras pela
Internet. O ultimo deles - a web - veio alterar tudo aquilo que era conhecido até ha data,
dado que, em termos de compras on-line, as mesmas oferecem uma conveniéncia
inigualavel (Arnold e Reynolds, 2003, p. 77). Além disso, para a superficie comercial,
uma venda através da Internet pode representar cerca de 6% de lucro adicional em
comparagdo com uma venda efectuada numa loja fisica. Cumulativamente a este facto,

na rede, ha uma maior facilidade em angariar novos consumidores (Burk, 1997, p. 352).

1.1.2 - O conhecimento das necessidades e dos comportamentos de compra dos

consumidores

E fulcral para os Super e Hipermercados conhecerem claramente quer os consumidores,
quer os factores que influenciam as suas compras. Este conhecimento proporciona, a
nivel organizacional, estratégias de negdcio que tém como objectivo entender, antecipar

e administrar as necessidades dos consumidores - quer os actuais, quer os futuros. Além
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disso, permite a concepc¢ao de produtos e servicos, a determinagao de precos, aliado ao
facto de possibilitar o desenvolvimento de comunica¢des mais eficientes de Marketing
(Mattei, Machado e Oliveira, 2006, p. 28). Outra estratégia bastante usada prende-se
com o interior das lojas: este pode ser remodelado e adequado ao tipo de consumidores
que usa aquele espaco, quer em termos de quantidades, de marcas, ¢ até de

posicionamentos (Cortifias, Elorz e Mugica, 2008, p. 61).

Como defende Juhl (2005, p. 338) os consumidores escolhem, por norma, ¢ em
primeiro lugar, a superficie comercial e s6 depois a marca dos produtos. Dai que uma
das principais razdes pela qual os Super e Hipermercados lutam constantemente e
demonstram grande preocupagdo tem que ver apenas com um ponto fulcral: a qualidade
dos seus produtos (Yu e Fang, 2009, p. 1283). Esta confianga na qualidade estd
intimamente ligada as expectativas que o consumidor tem em relagdo ao prestador de
servicos e espera deste uma responsabilizacdo na entrega daquilo que anuncia
(Sirdeshmukh, Singh, e Sabol, 2002, p. 17). A qualidade de um produto/servico pode
depender, em parte, da opinido que os consumidores tém do mesmo. Dai que os Super e
Hipermercados necessitem analisar os aspectos da qualidade subjectiva (por parte dos
consumidores) de modo a que consigam ser o mais eficientes possivel (Vazquez et al.

2000, p. 01).

1.1.3 - Qualidade do servico de um Super ou Hipermercado como ponto

fundamental de escolha

Por norma, existem consumidores que ndo demonstram qualquer preocupacdo em pagar
mais mediante uma maior qualidade, quer do espago, quer dos produtos. (ibidem, 2000,
p. 9). A figura 1 monstra os quatro pilares onde assenta a qualidade de um servigo de um
Super ou Hipermercado: aspectos fisicos; confianga; interac¢do pessoal; e politicas
praticadas. Caso estes espagos consigam ter um bom relacionamento entre estas quatro
dimensdes, possivelmente a qualidade do seu servico serd do agrado dos seus
consumidores. Ou seja, a qualidade do servico de um supermercado pode ser medida

mediante o seu espago fisico (se este €, por exemplo, agradavel), a sua confianca (a
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qualidade inerente dos seus produtos e o cumprimento do que prometem), a interaccao
pessoal (a relagdo entre funciondrios e consumidores), e as politicas da loja (tais como

as opcoes de precos e promogdes praticadas).

Interacgdo
pessoal

Aspectos
fisicos

Confianga Politicas

Fig. 1 - Qualidade do servico de um supermercado (adaptado de Vazquez et al. 2000, p. 05)

1.1.4 - Compras em grandes superficies

De acordo com o Food Marketing Institute (2009) a economia actual tem feito com que
haja uma altera¢@o nos consumidores relativamente aos seus actos de consumo. A razao
mais vezes apontada (31%) no que se refere a escolha do Super ou Hipermercado em
2008 prendia-se com os precos baixos praticados, tendo aumentado um ano depois para
37%. Segundo um estudo da TNS World Panel, em 2009, os gastos de 22,7% de
portugueses cairam para 3,1% relativamente ao ano anterior. Ficou patente que, por
norma, em busca do preco mais baixo, estas familias compraram em locais diferentes
daqueles que se podem considerar habituais. Além disso, as visitas ao supermercado
baixaram, mas ha a predisposi¢do e tendéncia para, em cada uma dessas idas, trazer

mais bens (2,8%) do que seria normal (Tiago, 2009).

De forma a ter uma percepcao mais exacta do que significam os Super e Hipermercados
na venda de produtos alimentares, a figura 2 mostra a sua concentracdo nas cinco
maiores superficies de alguns paises. Em cerca de metade deles a concentracao pauta-se

acima dos 60%, enquanto que na outra metade essa percentagem situa-se entre os 71 e



Analise das atitudes e comportamentos dos consumidores face a
compra de produtos alimentares de marca do distribuidor

os 91% evidenciando o peso e a importincia que os Super e Hipermercados tém

actualmente na venda de produtos alimentares.

100 91

85

75 73 71

67 65 64 63 -
O 59

50

33

Sue Sui Est Din Irl Bel Esl Aus Ale Fra Pt Hol Esp UK Ita

Fig. 2 - Concentracio da distribuicio de produtos alimentares nas cinco maiores superficies

comerciais (APED, 2009, p. 07)

1.1.5 - Marcas do distribuidor funcionam como arma de diferenciacio dos Super e

Hipermercados

As marcas do distribuidor sdao, unanimemente, defendidas como sendo uma enorme
vantagem para os Super e Hipermercados (Narasimhan e Wilcox, 1998; Corstjen et al.,
2000; Chintagunta et al., 2002). A sua comercializagdo permite obter um maior lucro e
uma maior diferenciacdo (Unterleider e Damacena, 2006, p. 64) além de ajudarem a
aumentar a escolha dos seus consumidores (Burton et al., 1998, p. 296) e a atrai-los para
o Super ou Hipermercado uma vez que oferece produtos com pre¢os muito competitivos
(Pereira, 2001, p. 18). Além disso, a superficie tem ainda um grande controle sobre as
marcas do distribuidor: pode controlar directamente a qualidade dos seus produtos, pode
ajustar constantemente - ¢ de imediato - qualquer desequilibrio de precos relativamente
aos produtos de marca do fabricante e, por outro lado, pode expor os seus produtos em
locais de grande fluxo concedendo-lhes maior espaco e destaque. Cumulativamente a
estes aspectos, os Super e Hipermercados conseguem ter um maior controle sobre os
stocks, o que evita a sua falta tendo em conta que esta pode ser programada e controlada

com maior rigidez (Keegan, Moriarty e Duncan, 1995, p. 326; Chernatony, 1989, p.
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263; Morton e Zettelmeyer, 2004, p. 161). Dai que, para muitos Super e Hipermercados,
seja importante a aplicacdo de algum capital na promog¢ao e publicitagdo dos seus
produtos de modo a que estes possam aumentar o seu nivel de vendas e, de certo modo,
colocarem-se no mesmo patamar dos produtos de marca do fabricante (Amrouche,
Herran e Zaccour, 2008a, p. 466). Todos estes factores estimulam a venda de produtos
de marca do distribuidor e, considerando as suas margens elevadas, estas contribuem

para o aumento da receita dos Super e Hipermercados (Jain, 1985, p. 650).

1.1.6 - Estratégias adoptadas pelos Super e Hipermercados nos produtos de marca

do distribuidor

Relativamente as estratégias que as superficies podem tomar relativamente a variedade
de produtos de marca do distribuidor, umas enveredam por usar o nome do proprio
Super ou Hipermercado em todos os produtos independentemente da categoria na qual
estdo inseridos; enquanto que outras tentam dar nomes diferentes para produtos de
categorias distintas. E, relativamente a esta ultima opg¢do, a mesma pode passar
despercebida ao consumidor, tendo em conta que este pode ndo perceber que aquele

produto € de marca do distribuidor (Juhl, 2005, p. 331).

Por fim, existe um ponto importante € que nao pode ser escamoteado nos produtos de
marca do distribuidor: quem os produz, na maioria das vezes, sdo empresas que tém
também produtos muito semelhantes no mercado, com uma marca propria, mas com
precos mais elevados (Smith, Agrawal e Tsay, 2002, p. 164). Neste caso, o fabricante
tem que fazer um trade-off ! entre o seu produto e aquele que é vendido pelos Super e
Hipermercados, além do facto de ter que estudar relativamente bem a situacdo de

mercado de forma a ndo prejudicar o seu produto (Qian e Tang, 2009, p. 112).

! Perder uma qualidade €, em troca, ganhar outra(s)
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1.2 - As marcas do distribuidor e o comportamento de compra do consumidor

E na década de 90 que os produtos de marca do distribuidor comegaram a aparecer com
maior vigor. Durante os anos seguintes, a sua conceptualizagdo, bem como a sua
variabilidade cresceram de uma forma exponencial fazendo com que os mesmos, hoje
em dia, sejam excelentes op¢des de compra para os consumidores, quer através da
qualidade, quer através do preco. Deste modo, funcionam como arma diferenciadora
para os Super e Hipermercados, fazendo com que os mesmos aumentem as suas vendas

devido a este tipo de marcas.

1.2.1 - A evolucio e a quota de mercado das marcas do distribuidor

Na década de 90 a maioria das prateleiras nos espagos comerciais era fornecido com
produtos sem marca genérica - equivalentes aos actuais produtos de marca do
distribuidor. E somente durante os ultimos anos que devido ao facto e a necessidade da
producao de marcas do distribuidor por parte dos Super e Hipermercados (Wu e Wang,
2005, p. 143) estes tém sido capazes de criar marcas com o seu proprio nome (Giraud-
Héraud, Rouached e Soler, 2006, p. 33; Qian e Tang, 2009, p. 111). Hoje em dia, os
produtos de marca do distribuidor, dependendo de pais para pais, conseguem ocupar
uma faixa que vai dos 10 aos 40% [ou até mais] da quota de mercado na UE e isto faz
com que exista, invariavelmente, um impacto negativo nas marcas do fabricante

(Bontemps, Orozco e Réquillart, 2008, p. 2).

1.2.2 - Conceptualizaciio e entrada das marcas do distribuidor no mercado

O fendémeno das marcas do distribuidor tem vindo a crescer e, ja em 2004, segundo a
Private Label Manufacturers Association, um em cada cinco produtos adquiridos em
Super e Hipermercados era de marca do distribuidor. A sua entrada no mercado pode ter
um impacto a diversos niveis tais como a alteragdo do desempenho/resposta da
superficie comercial, dos fabricantes, bem como dos consumidores. E estas alteracdes

podem provocar efeitos temporarios ou permanentes, dependendo sempre da marca e da
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categoria de produto na qual estdo inseridos (Pauwels e Srinivasan, 2004, p. 365). Esta
entrada pode ser, em termos directos, uma arma para os produtos de segunda linha e ndo
para os premium, dado que estes se situam num patamar superior e competem num nivel
proeminente onde dificilmente sdo atingidos (ibidem, 2004, p. 387). O crescimento das
marcas do distribuidor, nomeadamente na Europa, deve-se, sobretudo, a mudanca de
comportamentos de compra nos Super e Hipermercados (Spinelli, Giraldi e Campomar,
2006, p. 129). No que diz respeito a Portugal, a introdu¢do de marcas do distribuidor
aconteceu em 1984 sob a forma de produtos genéricos. Contudo, em 1990 estes foram
retirados dando origem aquilo que é conhecido actualmente (Cardoso e Alves, 2008, p.

41).

1.2.3 - Motivacoes dos Super e Hipermercados na concepcio e comercializacdo de

produtos de marca do distribuidor

Na concepgao e idealizagdo dos produtos de marca do distribuidor por parte dos Super e
Hipermercados podem ser referidas trés etapas: as motivacdes para desenvolvé-las; os
factores que influenciam o seu sucesso; e os resultados obtidos com esse tipo de
produtos (Unterleider ¢ Damacena, 2006, p. 71). A figura 3 ilustra essas principais
dimensdes que fazem com que os Super ¢ Hipermercados desenvolvam e vendam
marcas do distribuidor, bem como os resultados que dai podem advir com a sua

comercializacao.

Verifica-se que, como motivagdes para o seu desenvolvimento por parte dos Super e
Hipermercados, os precos competitivos relativamente aos produtos de marca do
fabricante, as margens de lucro superiores que advém do maior nimero de vendas, bem
como a capacidade de fidelizar consumidores que ¢ feita através de produtos de
qualidade a um prego competitivo, podem ser enunciados como factores importantes
nesta etapa. Relativamente aos factores que influenciam o sucesso das marcas do
distribuidor, cumulativamente aos enunciados na etapa anterior € que sdo comuns, O
aumento do volume de vendas, aliado a maiores fatias de mercado e a uma publicidade

dos fabricantes tradicionais, podem considerar-se como factores que contribuem para o

10
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seu éxito. No que se refere aos resultados propriamente ditos advindos da
comercializacdo das marcas do distribuidor, o maior lucro fruto de uma elevada fatia de
vendas, a fidelizacdo de consumidores feita através da relacdo preco/qualidade destes
produtos, o crescimento de fatias de mercado aliado ao facto da criagdo de categorias
proprias, tornam-se como elementos que advém da venda deste tipo de produtos e que

contribuem quer para o seu sucesso, quer para o dos Super e Hipermercados.

~

1. Motivagdes para desenvolvimento de marcas do distribuidor

m Oferta de produtos com pregos competitivos

m Possibilidade de maiores margens de lucro

m Capacidade de fidelizar consumidores

m Aumento do poder de troca com fornecedores tradicionais
m Numero de competidores na categoria

m Produtos de qualidade

\ 4

Fig. 3 - Principais factores que influenciam o desenvolvimento, o sucesso e os resultados das marcas

do distribuidor (Unterleider e Damacena, 2006, p. 71)
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1.2.4 - Vantagens da entrada das marcas do distribuidor

A entrada de produtos de marca do distribuidor no mercado faz com que o preco dos
produtos de marca do fabricante baixe, por vezes, de forma significativa (Putsis, 1997,
p. 355). Além disso, esta entrada contribui para a lacuna que pode existir na grande
variedade de produtos, aumenta a lealdade do consumidor com a loja (Smith, Agrawal e
Tsay, 2002, p. 164) e implica a que hajam promogdes por parte das marcas do fabricante
(Chen, Chou, Hsiao, 2009, p. 242). Porém a introdu¢do deste tipo de produtos no
mercado ¢ sempre acompanhada de riscos inerentes (Qian e Tang, 2009, p. 111). Nao
obstante estas vicissitudes, por norma, uma estratégia de proliferacdo de um produto de
marca do distribuidor pode ser bastante viavel. Nos ultimos anos existe uma guerra
entre as marcas do distribuidor e as do fabricante o que ¢, claramente, saudavel para o

proprio mercado (Putsis, 1997, p. 355).

No mundo ocidental, as marcas do distribuidor t€ém aumentado a sua posi¢ao em todas
as categorias de produto. Contudo, o nimero depende, obviamente, da categoria na qual
estdo inseridas bem como da politica dos Super e Hipermercados. Ainda existe, por
vezes, uma certa fraqueza das marcas do distribuidor relativamente as do fabricante, e
isto passa-se quer em diferentes categorias de produto, quer em diferentes estratégias
comerciais (Miller, 2007, p. 124; Juhl et al., 2005, p. 331). Sdo exemplos disso as
bebidas, os snacks e os produtos de beleza/cosméticos (Miller, 2007, p. 124). Como se
verifica pela figura 4 que mostra as fatias percentuais entre marcas do distribuidor e
marcas do fabricante nos anos 2006, 2007 e 2008, constata-se que ha um aumento de
3% ao ano para os produtos de marca do distribuidor e, em 2008, estas tinham ja mais

de 25% de vendas nos Super e Hipermercados.

12
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Fig. 4 - Low price volta a crescer acima dos 20% e ultrapassam os 25% de vendas dos Super e

Hipermercados — dados nacionais (ACNielsen, 2009)

1.2.5 - Marcas do distribuidor e 0 aumento das vendas

Segundo a PLMA - Private Label Manufacturer Association (2010) - em 2009, as
marcas do distribuidor estavam a aumentar significativamente em toda a Europa,
especialmente nos paises mais centrais. Deste modo, aqueles que seguem na dianteira
sd0 a Suiga (54%), Reino Unido (43%), Bélgica (42%), Alemanha (40%) e Espanha
(34%). Tendo em conta a situagdo economica mundial, é expectdvel que este
crescimento tenda a aumentar nos proximos anos. E, com este aumento, as marcas do
distribuidor tendem a alargar a sua oferta, ndo s6 no tipo de produtos, mas também na
natureza dos mesmos (Partall e Benitto, 2009, p. 76). Como se verifica pela figura 5, o
crescimento dos produtos de marca do distribuidor tem ganho vantagem clara (excepto
no Reino Unido onde o ritmo de crescimento ¢ menor) relativamente aos produtos de
marca do fabricante. Portugal, a par da Grécia, apresentam as maiores taxas de
crescimento no que respeita as marcas do distribuidor na ordem dos 8% e 10,1%,

respectivamente.
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Fig. 5 - Ritmos de crescimento das marcas do distribuidor vs. marcas do fabricante (ACNielsen,

2007, p. 13)

As estatisticas sao também claras: 75% dos consumidores estudados em catorze paises
pela ACNielsen compraram, em 2008, produtos de marca do distribuidor. E, em muitos
destes paises, existem consumidores que sempre que efectuaram compras tinham
produtos deste tipo no seu carrinho (Partall e Benitto, 2009, p. 78). No que diz respeito
aos produtos alimentares, o que se verifica ¢ que, segundo Palma et al. (2007, p. 4) a

taxa de crescimento das marcas do distribuidor tem sido superior a media geral.

1.2.6 - Factores sdcio-demograficos e processamento de compra de produtos de

marca do distribuidor

Existem factores que, por vezes, podem fazer com que haja uma acentuacdo ou
retrac¢do na compra de produtos de marca do distribuidor. Na década de 60, Frank e
Boyd concluiram que os consumidores com maior nivel de escolaridade tendiam a
comprar produtos de marca do distribuidor, evidenciando que sao mais sofisticados e

acreditam que a qualidade ¢ similar. Do mesmo modo, Burger e Schott (1972) e
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Cunninghan, Hardy e Imperia (1982) chegaram as mesmas conclusdes em estudos
similares. Mais recentemente Sethuraman (2006) constatou, em quinze estudos
elaborados anteriormente, que existe uma relacdo positiva entre o nivel escolar e a
compra de produtos de marca do distribuidor. Relativamente ao saldrio e ao tamanho do
agregado familiar, de acordo com um estudo da ACNielsen (2005) verifica-se que a
compra de produtos de marca do distribuidor tende a ser mais elevada, quer quando o
rendimento auferido ¢ mais baixo, quer quando o nimero de filhos aumenta. Além
destas questdes referidas, Bound e Ehrenberg (1997) concluiram que quem compra um
produto especifico de marca do distribuidor ndo tem problemas em troca-lo por outra
marca, evidenciando desta forma que ndo existe uma relagdo directa entre marcas do
distribuidor e lealdade. Tentando ir mais longe no que concerne as caracteristicas dos
consumidores, Kennedy e Ehrenberg (2000) argumentam que ndo existem diferengas
significativas entre consumidores que compram marcas distintas dentro das marcas do
distribuidor, evidenciando que as suas caracteristicas sdo relativamente similares no que
diz respeito aos seus comportamentos de compra. Isto demonstra que, mais do que a
questdo da marca dos produtos, este tipo de consumidores ¢ bastante flexivel e
apresenta uma grande aptiddo para trocar de produtos sem grande dificuldade,
descartando algumas varidveis - tais como a qualidade e a lealdade - e dando alguma
importancia a outras - tais como a sensibilidade ao preco e a propensdo para as

promogoes.

1.2.7 - O interesse dos consumidores nas marcas do distribuidor

Existem trés sugestdes que podem comprovar o interesse cada vez maior por parte dos
consumidores nas marcas do distribuidor: o pre¢o que, obviamente, ¢ um ponto
importante na altura da compra [talvez dos mais importantes]; a tendéncia de uma
menor lealdade do consumidor e a aversao ao risco de compra que, obviamente, quando
se trata de marcas do distribuidor, ha uma menor sensagdo de culpa e de erro [devido,
porventura, ao facto de a exigéncia perante este tipo de produtos ser mais flexivel e
menos rigida]; e, por fim, a sobreposi¢ao entre o comportamento que deriva das ofertas
promocionais ¢ aquele que advém das marcas do distribuidor [ou seja, quando o

consumidor adquire produtos em promogao fica sempre com a sensagao que esta a fazer
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um bom negdcio, dai que, no caso da compra de marcas do distribuidor, a sensagao

possa ser semelhante] (Burton et al., 1998, p. 294).

A figura 6 mostra alguns pressupostos que, funcionando em consonancia, permitem
avangar para a compra de produtos de marca do distribuidor. Deste modo, existem trés
dimensdes - percepcao de prego; propensdo a negociar; e constructos de Marketing - as
quais sdo compostas por variaveis que podem conter atitudes - positivas ou negativas -

relativamente a compra de marcas do distribuidor.

Ou seja, dentro da percepcdo de prego tem que existir uma consciéncia de preco
positiva, uma consciéncia do valor do produto positiva e uma consciéncia de prego/
qualidade negativa. J& na propensao a negociar, tem que haver uma propensao geral a
acordos positiva, uma propensdo a acordos relacionados com o preco positiva, uma
propensao a acordos ndo monetarios positiva, e uma referéncia interna a pregos positiva.
Por fim, nos constructos de Marketing, tem que haver uma lealdade a marca negativa,
uma aversao ao risco negativa, uma impulsividade negativa, € uma percepg¢ao de cliente

inteligente positiva.

Caso um consumidor tenha estas atitudes - positivas ou negativas de acordo com o
referido - e demonstre uma atitude favoravel relativamente as marcas do distribuidor,
entdo o mesmo terd, certamente, uma aptiddo e uma propensdo fortes para a compra

deste tipo de produtos.

Além das dimensdes presentes, existem outras que também podem influenciar a compra
de produtos de marca do distribuidor: saldrio, nivel literario, tamanho do agregado

familiar, e namero de filhos (Partall e Benitto, 2009, p. 81).
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Fig. 6 - Processamento de compra das marcas do distribuidor (adaptado de Burton et al. 1998)

1.2.8 - Diferenca de variabilidade nos produtos de marca do distribuidor

Os produtos de marca do distribuidor t€ém uma caracteristica que ¢é transversal: a
diferenca de qualidade entre os varios produtos ¢ enorme. Dai que, para alguns
consumidores — por norma aqueles com maior possibilidade de erro na escolha —
tendam a ndo enveredar por produtos de marca do distribuidor de forma a evitar o erro
(Burton et al., 1998, p. 296). Porém, e devido a crise de seguranga no sector alimentar >
relativamente a produtos de marca do distribuidor, a relagcdo entre consumidores e Super
e Hipermercados mudou radicalmente (Giraud-Héraud, Rouached e Soler, 2006, p. 31).
Com o aumento da escolha neste sector, segundo Smith, Agrawal e Tsay (2002, p. 164)
os Super e Hipermercados estdo paulatinamente interessados em que este tipo de

produtos tenha, cada vez mais, uma gestdo eficaz na cadeia de abastecimento e um

2 Regulamento (CE) n.° 178/2002 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 28 de Janeiro de 2002, que determina os principios e
normas gerais da legislagdo alimentar, cria a Autoridade Europeia para a Seguranga dos Alimentos e estabelece procedimentos em
matéria de seguranga dos géneros alimenticios
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aumento no design do produto de forma a que possam competir de igual para igual com
as marcas do fabricante. Alids, os produtos de marca do distribuidor conseguem
“adicionar” uns poderes extra aos Super e Hipermercados: dao-lhes uma posicao de
venda bastante maior e, além disso, fazem com que se consiga distinguir diferentes

mercados e diferentes superficies (Bontemps, Orozco, e Réquillart, 2008, p. 2).

1.2.9 - Experiéncias com produtos de marca do distribuidor

De modo a poder perceber quais as escolhas dos consumidores relativamente a alguns
produtos - marcas do distribuidor e marcas do fabricante - num teste “cego” levado a
cabo pelo Grupo Impresa, foi possivel perceber que, no geral, os resultados sdo bastante
equitativos. Para o teste foram introduzidos vérios tipos de produtos alimentares, tais
como bolachas, queijos, néctares, corn flakes ou iogurtes. E, havendo categorias de
produto em que as marcas do fabricante obtiveram vantagem minima, o mesmo
aconteceu com os produtos de marcas do distribuidor. Ou seja, mesmo que houvesse
diferenga, a mesma era relativamente pequena evidenciando, deste modo, que em
termos de sabor e qualidade os produtos eram semelhantes (Tinoco, 2010, p. 62). De
referir que os produtos de marca do distribuidor eram oriundos do Jumbo, Continente,
Pingo Doce ¢ Miniprego. Daqui se depreende que, se numa situagdo de teste cego os
produtos de marcas do distribuidor conseguiram competir em termos de sabor e
qualidade com os produtos de marcas do fabricante, entdo, em ambiente de Super ou
Hipermercado, coadunando a qualidade conhecida ao menor preco praticado, ¢

expectavel que este tipo de produtos tenha cada vez mais seguidores.

Mesmo com uma variedade enorme de produtos novos a entrarem no mercado, torna-se
deveras dificil que estes se coloquem num nivel proeminente em relacdo aos seus
concorrentes. Dai que exista uma dificuldade em destronar marcas ou produtos que se
encontrem vincados, quer no mercado, quer na mente dos consumidores. E, por muito
inovadores que os proximos possam ser, ser-lhes-a4 dificil conseguir singrar num
mercado tdo competitivo. Porém, quando o preco ¢ apetecivel, aliado a uma qualidade

cada vez maior, a tendéncia tende a alterar-se paulatinamente. Os produtos de marca do
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distribuidor t€ém conseguido impor-se devido aos seus precos baixos e, além disso, a sua
qualidade tem vindo a crescer cada vez mais. Dai que, para muitos consumidores, estes

produtos sejam vistos como a melhor op¢ao a tomar.

1.3 - Dimensdées envolvidas no consumo em Super e Hipermercados

Ao longo dos anos, o consumidor de Super e Hipermercado tem sido estudado em
varias vertentes. Se, por um lado, alguns estudos incidem basicamente na componente
do espaco e analisam até que ponto toda a envolvéncia deste pode ser decisiva na
escolha destas superficies, por outro, verifica-se o estudo dos comportamentos de
compra dos consumidores. A tabela 1 mostra algumas das varidveis mais estudadas no

\

contexto deste comportamento relativamente a compra de produtos alimentares em

Super e Hipermercados.

Dimensoes

Atitude face as

Autor (ano)

Burger e Schott (1972); Hoch (1996); Bound e Ehrenberg (1997); Burton et al.

marcas do ) )

distribuidor (1998); Bontemps, Orozco e Réquillart (2008); Chen, Chou e Hsiao (2009)
Sensibilidade Murphy e Laczniak (1979); Sommer et al. (1983); Sirohi, Mclaughlin e Wittink
a0 preco (1998); Davies et al. (2001); Skinner (2001); Sakai e Ogawa (2005); Cohen (2005)

Importancia da
qualidade

Propensao para
as promogoes

Murphy e Laczniak (1979); Sommer et al. (1983); Sirohi, Mclaughlin e Wittink
(1998); Davies et al. (2001); Sakai e Ogawa (2005); Vida, Obadia e Kunz (2007)

Sethuraman (1995); Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998); Davies et al. (2001);
Simpson (2006); Joseph e Sivakumaran (2009); Palazon e Delgado-Balastre (2009);

Tankersley (1977); Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998); Corstjens e Lal (2000); Han

;Zilc(;ade a e Wei (2001); Stern e Hammond (2004); Cohen (2005); Gazquez-Abad e Sanchez-
Pérez (2009)

Nivel de Grewal et al. (2000); Balloffet (2003); Jung e Kim (2005); Hynes e Lo (2006);

inovagao Goldsmith e Clarck (2006); Castillo e Aleman (2008);

Preocupacio

com a opinido Grewal et al. (2000); Skinner (2001); Papyrina (2008)

dos outros

Tabela 1 - Algumas das varidveis mais estudadas no contexto do comportamento de compra de

produtos alimentares em Super e Hipermercados
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Nesta Dissertagdo, tentar-se-a perceber - nao descurando o objectivo central do trabalho
- alguns pontos relativos a estas sete variaveis. Ou seja, analisar até que ponto os
consumidores estdo receptivos e demonstram uma atitude positiva relativamente a
compra de produtos de marca do distribuidor, dado que este ¢ um conceito cada vez
mais usado e enraizado na componente de compra em Super e Hipermercado; qual a
sensibilidade relativamente ao preco dos produtos tendo em conta que, actualmente e
cada vez mais, este se tornou um conceito fundamental e decisor no momento de
compra; qual a importancia da componente qualidade nos produtos adquiridos visto
que, se hé a preocupacdo com o pre¢o, a qualidade pode, eventualmente, decrescer; qual
a importancia que tém as promocdes na superficie comercial e se as mesmas sdo
decisivas quanto a escolha dos produtos; perceber até que ponto a lealdade dos
consumidores ¢ importante dado que, com a presente luta entre superficies comerciais
relativamente a oferta do melhor preco/promogdes, esta tendéncia pode ser descartada
com as marcas; perceber qual o nivel de inova¢do dos consumidores dado que, por
norma, aqueles que se interessam por precos baixos e promogoes tendem a afastar-se
um pouco deste conceito em resultado de que os produtos inerentes t€ém pregos mais
elevados; e, por fim, perceber até que ponto os consumidores se sentem influenciados
nas suas compras pelas opinides que outros consumidores possam ter relativamente as

suas opgoes de compra.
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II - Dimensdes do comportamento de compra de produtos alimentares

Como referido anteriormente, neste trabalho de investigagdo sdo analisadas sete
variaveis as quais podem influenciar os comportamentos de compra dos consumidores
em ambiente de Super e Hipermercado. Contudo, a primeira delas - atitude face a
produtos de marca do distribuidor - analisada no capitulo anterior €, actualmente,
inerente a estes espagos comerciais. Dai a mesma ter sido referida previamente. Deste
modo, este capitulo apresenta seis variaveis - e subsequente conceptualizagdo - as quais
podem ser factores de influéncia e decisdo na compra de produtos alimentares:
sensibilidade ao prego; importincia da qualidade; propensdo para as promogdes;
lealdade a marca; nivel de inovacdo; e preocupagdo com a opinido dos outros. Tentar-se-
a perceber qual o peso que cada uma destas variaveis pode ter, quer antes, quer durante,

e até depois do acto de consumo.

2.1 - Sensibilidade ao preco

Como analisado no capitulo anterior, um dos factores mais importantes na compra de
produtos de marca do distribuidor ¢ o seu preco. Nao obstante a qualidade inerente dos
produtos, o preco tem a capacidade de conseguir transmitir imediatamente uma
informacao que pode fazer com que os consumidores optem pela sua compra. Por
norma, os consumidores t€ém preferéncia por pregos baixos, mesmo aqueles que dao
alguma importancia a qualidade. Dai que este ponto seja fundamental ndo s6 para os
consumidores, como para as superficies comerciais. Em todo o caso, a estratégia de
praticar um determinado preco pode ser complicada: se, por um lado, o preco ¢ baixo
para competir com os concorrentes, ha sempre a probabilidade de associar esse produto
a uma qualidade mais baixa; por outro, se a empresa quer fazer passar a ideia de
qualidade com um prego elevado, este pode correr o risco de ser descartado pelos
consumidores. Nos produtos de marca do distribuidor o pre¢o €, invariavelmente, o
mais referido como principal factor de compra. Em produtos semelhantes, as diferengas
de precgo entre as marcas do distribuidor e as marcas do fabricante podem chegar a ser

40% mais baratas. Torna-se assim indubitavel que, com diferengas de prego tdo
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avultadas, haja claramente uma maior receptividade por parte dos consumidores para

este tipo de produtos.

2.1.1 - Consciéncia de preco e o seu papel na compra de produtos

A consciéncia que um consumidor tem relativamente ao preco de um produto pode ser
definida, segundo Shoham e Brencic (2010, p. 59) como a preocupagdo em pagar pregos
baixos, mesmo que haja detrimento em funcdo da qualidade. Esta consciéncia de prego
¢ uma caracteristica fundamental do consumidor e influencia as percepg¢des nos seus
comportamentos de compra (Kinney e Walters, 2007, p. 219). Além disso, esta
consciéncia tem um efeito positivo sobre a preferéncia para os produtos vendidos em
packs, dado que estes influenciam positivamente a intengao da compra a um prego mais
reduzido (Hansen, 2004, p. 375). A grande diferenca que se verifica entre consumidores
¢ que existem aqueles com uma grande consciéncia de preco - estando sempre
receptivos a precos baixos - , € aqueles com uma grande consciéncia de marca - que
demonstram uma preocupa¢ao maior com as marcas e a qualidade dos produtos, mesmo

que isso acarrete um valor final mais elevado (Kosenko e Krishnan, 1990, p. 155).

2.1.2 - A estratégia dos precos praticados pelos Super e Hipermercados

O prego ¢, como referido, uma caracteristica com um grande peso para os
consumidores, mas também o € para as empresas. A alteragdo do preco de um produto -
uma reducdo forte, por exemplo - pode fazer com que o seu concorrente, na mesma
categoria, veja destruidos os planos estratégicos que até entdo estavam criados. Dai que
a implementac¢do do prego requer, por parte do fabricante ou distribuidor, um estudo
aprofundado das estratégias a serem seguidas. Se, por um lado, podem estar precavidos,
por outro, com as forcas do mercado sempre imprevisiveis, podem ser obrigados a
alterar aquilo que tinha sido conjecturado e estudado até entdo (Krishnamurthi, Raj e
Sivakumar, 1995, p. 47). O preco elevado de um produto ndo pode ser, por si so,
entendido como anormal. Ou seja, o prego tem que estar balizado entre parametros

(minimos e maximos) que o consumidor idealiza mentalmente para aquela situacdo. Dai
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que todo este impacto e importancia que sdo dados ao prego t€ém que ver com a
credibilidade que ¢ dada a marca por parte do consumidor (Erdem, Swait e Louviere,

2002, p. 17).

2.1.3 - A procura pelo melhor preco por parte do consumidor

Tanto os consumidores com atitudes mais positivas perante as marcas do distribuidor,
como os consumidores mais leais a determinadas marcas do fabricante sdo favoraveis
aos precos baixos (Partall e Benitto, 2009, p. 94). A dimensao prego, ha uns anos atras,
era a caracteristica primordial que permitia medir a qualidade do produto. Dai que,
devido aos precos mais baixos praticados pelos produtos de marca do distribuidor, a
qualidade pudesse ser, eventualmente, colocada em causa (Klein e Leffler, 1981; Landes

e Posner, 1987).

Para se perceber como a questdo do prego €, talvez, dos factores mais importantes na
compra, basta atentar as atitudes dos Super e Hipermercados quando os seus
concorrentes baixam o valor de determinado produto: estes seguem, geralmente, o
mesmo caminho de modo a ndo ficarem a perder em relagdo aos seus adversarios
(Putsis, 1997, p. 358). O preco garantido €, cada vez mais, usado em vdrias superficies.
E, deste modo, pode existir uma comunicagdo a esse aspecto de modo a que este seja
perceptivel e do conhecimento do publico de forma a perceber que, naquele Super ou
Hipermercado, o consumidor tem, no minimo, as mesmas condigdes de preco

relativamente aos seus adversarios (Kinney e Walters, 2007, p. 211).

2.1.4 - A conotacio dos precos percepcionada pelo consumidor

Na questdo dos precos ha algo que, geralmente, se torna evidente mesmo que seja
apenas numa primeira abordagem: precos altos significam, por norma, produtos acima
da média. A questdo do preco deve ser sempre ponderada e, em caso de se querer
colocar o produto num patamar superior, a eventualidade de pregos elevados deve ser

considerada como uma estratégia a adoptar por parte da empresa (Taylor, 2009, p. 72).
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Neste caso ha sempre marcas que partem em vantagem: as mais fortes e que, de certo
modo, estdo implementadas e com um forte background tém alguma facilidade em
praticar precos mais altos. Ja as marcas ditas mais fracas e “ndo estabelecidas” tém que
optar, na maioria das vezes, pelo contrario (Erdem, Swait e Louviere, 2002, p. 2;
Kosenko e Krishnan, 1990, p. 162). Em situagdes de precos elevados, existem
consumidores que ndo se importam de pagar de forma a obterem aquilo que a marca
realmente promete e transmite (Kong, 2004, p. 731). Por essa razdo, como defende
Walsh (2008, p. 52) existem consumidores que ndo tém problemas em pagar mais por
um produto de marca do fabricante do que por um produto de marca do distribuidor.
Mas, quando se passa o oposto em que as caracteristicas € a qualidade ndo sdo
conhecidas na integra, a questdo do prego pode causar alguma reticéncia na compra
(Erdem, Swait e Louviere, 2002, p. 5) além de que, nestas condi¢gdes de incerteza na
composi¢do e qualidade do produto, um prego meramente normal pode ser considerado

inapropriado (Kosenko e Krishna, 1990, p. 155).

2.1.5 - A reducgio dos precos e a sua receptividade por parte dos consumidores

Os aumentos de mercado fazem com que haja uma propensdo para o alargamento da
gama de produtos. Do mesmo modo, quando estes sao monopolio e ha novas entradas, o
preco fica em niveis muito mais competitivos (Berry e Waldfogel, 2010, p. 1). A
estratégia de precos baixos possibilita uma maior receptividade por varios
consumidores, nomeadamente os sensiveis ao prego. Por outro lado, as empresas que
entram com pregos elevados e qualidade condizente s6 vao competir com as marcas e
produtos semelhantes, além de que vao atingir, substancialmente, os consumidores leais
e exigentes (Jing, 2007, p. 37). No caso das redugdes de prego, a superficie comercial
tem que ter em conta quando estas sdo abruptas. Em certas situagdes, estas reducdes
podem criar uma mé imagem da marca pela razdo de que um produto com um status
elevado e um preco baixo faz com que este saia do nivel proeminente em que se
encontra. Além disso, a reducdo de preco ¢ sempre uma estratégia a curto prazo e, as
suas consequéncias a longo prazo, podem passar mesmo pelo desprestigio da marca.

Dai ndo ser facil a uma marca reduzir o pre¢o numa superficie comercial para se
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diferenciar dos seus concorrentes €, a0 mesmo tempo, ndo prejudicar a sua credibilidade

e o seu valor (Brinklow, 2009, p. 15).

2.1.6 - O preco como ponto forte das marcas do distribuidor

O aumento cada vez maior em promogdes bem como a introducdo e prevaléncia das
marcas do distribuidor sdo indicadores claros da importancia que os pregos baixos tém
para os consumidores actuais (Simpson, 2006, p. 223). O prego das marcas do
distribuidor ¢ enunciado por varios autores como sendo o ponto mais forte para o seu
sucesso. Para Rajeev e Indrajit (2000, p. 177) a média do prego dos produtos de marca
do distribuidor situa-se nos 20% abaixo dos produtos de marca do fabricante; Bell e
Salmon (1995, p. 184) relatam casos de Super e Hipermercados com marcas do
distribuidor 10% a 30% mais baratas que as marcas do fabricante semelhantes; Boone e
Kurtz (1995, p. 416) afirmam que a diferenca de preco chega a atingir, em certos casos,
35%; McGoldrick (1994, p. 251) sustenta que as marcas do distribuidor sao entre 10% a
40% mais baratas; e, segundo Shapiro (1993, p. 13) a diferenca de prego pode variar
entre 15% e 37%.

Cumulativamente a esta questdo dos produtos de marca do distribuidor serem mais
econdmicos para os consumidores, de forma indirecta, estes obrigam a que haja uma
reformulacdo - por mais pequena que seja - do preco dos produtos concorrentes
(Bontemps, Orozco e Réquillart, 2008, p. 1). Além disso, verifica-se que, sendo as
marcas do distribuidor adquiridas pelos consumidores devido ao seu baixo prego,
quando se da a reducdo deste, estas saem sempre em vantagem relativamente as marcas

do fabricante (Sethuraman, 1995, p. 283).

Como ficou patente, o prego €, geralmente, o ponto mais importante para a maioria dos
consumidores aquando das suas compras. E este ¢ sem duavida, o principal
impulsionador das marcas do distribuidor dado que estas conseguiram ultrapassar a sua
génese devido ao prego praticado. Além destas questdes, o preco tem outra

particularidade: em determinadas situacdes consegue transmitir o status e a qualidade
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do produto ao qual estd associado. Em todo o caso, o preco baixo praticado pelas
marcas do distribuidor sé traz vantagens claras para o consumidor: se, por um lado,
ajuda a haver uma luta mais feroz entre produtos do mesmo tipo, por outro, faz com que
as marcas do fabricante tenham que baixar os seus precos de modo a ndo verem as suas

vendas reduzidas.

2.2 - Importancia da qualidade

Aliado ao facto dos precos baixos, as marcas preocupam-se obviamente com outra
questdo central: a satisfagdo dos seus consumidores. Dai que a comercializacdo de
produtos com qualidade seja, hoje em dia, bastante importante. Esta satisfacdo advém
da experiéncia que o consumidor tem com o produto adquirido e, caso este ndo o
satisfaga, dificilmente o produto e a marca poderdo ser equacionados para compras
futuras. No que diz respeito aos produtos de marca do distribuidor, a qualidade dos
mesmos tem aumentado cada vez mais de forma a que estes se possam equiparar e
combater de igual para igual com os de marca do fabricante. H4, alias, quem defenda
que, actualmente, a qualidade tende a ser similar e, em alguns casos, até superior. Dai
que com este aumento paulatino da qualidade dos produtos, nomeadamente das marcas

do distribuidor, a compra destas possa ser, cada vez mais, equacionada.

2.2.1 - A satisfa¢do como ponto fundamental da compra

Ao longo dos tltimos cinquenta anos, o Marketing tem-se debrucado, relativamente aos
produtos, numa estratégia que visa um conceito central: a satisfagdo. Porém, esta ja ndo
¢ suficiente para que o sucesso dos produtos esteja, hoje em dia, garantido (Carrol e
Ahuvia, 2006, p. 79). Alguns estudos (McAlexandre, Schouten e Koenig, 2002;
Chaudhuri e Holbrook, 2001; Harrison-Walker, 2001; Oliver, 1999) tém demonstrado
que a satisfacdo ndo € mais aquele aspecto central e que, em seu redor, podem gravitar
outros conceitos na estratégia de comportamento dos consumidores. Ou seja, as atitudes
comportamentais determinam a possibilidade de os consumidores gostarem, ou ndo, de

um objecto e, posteriormente, efectuarem a sua compra (Yu e Fang, 2009, p. 1283;
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Mattei, Machado e Oliveira, 2006, p. 34). A satisfagdo ¢, de certo modo, uma arma para
que um consumidor se possa fidelizar a uma marca ou produto, sendo que nesta
componente podem ser identificados trés pardmetros: a satisfacdo do consumidor ¢ uma
resposta - emocional ou cognitiva; a resposta pertence a um determinado foco
(expectativas, produto, consumo, experiéncia, etc.); € a resposta ocorre sempre num
determinado tempo, que se efectua depois do consumo, ou baseada na experiéncia

acumulada (Giese e Cote, 2001, p. 1).

A nogdo de satisfacdo e qualidade varia de consumidor para consumidor. E isto pela
razdo de que, cada um, tem critérios diferentes, bem como o nimero destes ¢ desigual
relativamente a cada produto (Brucks, Zeithaml e Naylor, 2000, p. 373). Apos
determinada compra, o consumidor ird ter um periodo de avaliagdo que fara,
obviamente, com que tenha uma opinido formada acerca da compra. Deste modo, o
trabalho do profissional de Marketing ndo termina quando o produto ¢ adquirido, dado
que deve monitorizar a satisfacdo, as ac¢des, bem como a utilizagdo do produto por

parte dos consumidores (Mattei, Machado e Oliveira, 2006, p. 35).

2.2.2 - A importancia da qualidade para as repeticoes de compra

Numa determinada compra quando existe uma opinido negativa acerca do produto por
parte do consumidor, provavelmente a marca saird afectada em compras futuras (Laufer
et al., 2005, p. 04). Por essa razdo, no caso dos consumidores se recordarem que
determinada marca, numa compra anterior, ndo satisfez plenamente os seus intentos, a
probabilidade de a marca ser questionada como uma possibilidade de compra pode ser
descartada (Escalas, 2004, p. 170). Esta satisfacdo do consumidor ¢ assumida como
sendo um antecedente das decisdes de escolha, bem como da probabilidade de repetir a
compra. Dai que os consumidores que ndo se sentem satisfeitos tém, por norma, o
habito de trocarem de marcas constantemente (Finn et al., 2000, p. 5). Além disso,
considera-se que, muitas das vezes, os consumidores insatisfeitos tendem a perder mais

tempo e a gastar mais dinheiro em compras devido ao seu descontentamento
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relativamente aos consumidores satisfeitos (Brand e Reffet cit. in Vargo et al., 2007, p.

08)%.

Por esta razdo, ¢ fundamental que existam elementos de qualidade atractivos no produto
para que haja um incremento da sua satisfacdo por parte do consumidor (Vargo et al.,
2007, p. 03). A satisfagdo pode variar de acordo com as expectativas que o individuo
anseia, bem como de consumidor para consumidor. Deste modo, aqueles que tém uma
expectativa mais baixa do produto, serdo aqueles que se sentirdo mais satisfeitos com o
produto depois da sua compra (Finn et al., 2000, p. 11). Algo curioso ¢ que aqueles que
se podem considerar actualmente mais satisfeitos, no futuro, vao tornar-se mais criticos
dado que a sua exigéncia ira aumentar podendo mesmo tornarem-se insatisfeitos como
resultado de uma competicdo entre produtos que nao para de crescer (Vargo et al., 2007,

p. 09).

2.2.3 - Valores que influenciam os consumidores

No consumo de produtos existe algo singular: o consumidor procura qualidade que é,
obviamente, um valor intrinseco dos produtos, mas ¢ orientado por valores extrinsecos
como ¢ o caso do preco ¢ da marca. E isto pode ser um pouco contra sensual: a
eventualidade de pagar mais sem obter uma qualidade condizente (Pereira, 2001, p. 17).
Porém, pode considerar-se que o poder econdmico do consumidor pode interferir na sua
escolha: maior poder econdmico podera ser significado de mais qualidade nos produtos
adquiridos; menor poder econémico podera ser significado de maior preocupagdo com o

preco em detrimento da qualidade (Yu e Fang, 2009, p. 1283).

Nos ultimos anos, o aumento da competi¢ao da venda de produtos alimentares fez com
que os Super e Hipermercados comegassem a ter em conta a qualidade de modo a que
esta caracteristica pudesse ser importante (Juhl, 2005, p. 334). Porém, um dos
problemas com que as marcas se deparam tem que ver com a rotatividade dos

consumidores perante determinados produtos. Aquilo que muitas empresas tentam

3 Brandt, R. e Kevin L. (1989). Focusing on Customer Problems to Improve Service Quality, Journal of Service Marketing n.° 3, pp.
5-15.
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oferecer aos seus consumidores para estagnar, ou abrandar, esta rotatividade prende-se
com dois conceitos fundamentais: qualidade e satisfacdo (Sweeneya e Swaith, 2008, p.

179).

2.2.4 - Heterogeneidade dos produtos

Existem produtos com uma grande heterogeneidade, ou seja, t€m na sua acepgdo
funcdes bastante idénticas, contudo diferenciam-se bastante na qualidade e obviamente
no preco (Coad, 2009, p. 589). Como demonstra a figura 7 um produto tem uma
qualidade externa e uma interna. A primeira ¢ baseada no prego, marca e pais de origem.
J& a segunda, dividida em duas partes, refere-se a qualidade objectiva quando diz
respeito a performance do produto ou as suas caracteristicas; e, por outro lado, a
qualidade subjectiva quando tem que ver com o design ou a imagem do produto.

Relativamente as caracteristicas internas de um produto, estas ndo podem ser alteradas

sem que se altere a natureza deste (Castillo e Aleman, 2008, p. 985).

Qualidade Qualidade baseada no
externa prego, marca e pais
L de origem
Qualidade Performance
obiectiva Caracteristicas
! Confianga
Qualidade
interna
Qualidade Imagem
subjectiva Design

Fig. 7 - Qualidade do produto (adaptado de Zeithaml, 1988)
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Mesmo com uma grande heterogeneidade de produtos e com o inevitavel aumento de
mercado, a qualidade de alguns deles em determinados sectores vai aumentando,

mesmo que a variedade se mantenha igual (Berry e Waldfogel, 2010, p. 02).

2.2.5 - A conotacio da qualidade nas marcas do distribuidor

Um dos problemas das marcas do distribuidor prende-se com a ideia de marcas de baixo
preco e, automaticamente, baixa qualidade (Hoch, Montgomery e Park cit. in Schnettler,
Vifiuela ¢ Sepulveda (2008, p. 77)*. A verdade é que, inicialmente, as marcas do
distribuidor enveredaram por uma caracteristica fundamental - o prego mais baixo - de
modo a enfrentarem as marcas do fabricante. No entanto, na década de 80, comecou a
haver a preocupacgdo de lutar com estas relativamente a qualidade dos produtos (Hassan
e Dilham, 2004, p. 2; Chernatony, 1989, p. 261). E, actualmente, pode considerar-se que
as marcas do distribuidor tém um bom nivel de qualidade (Apelbaum et al., 2003;
Dunne e Narasimhan, 1999; Winningham, 1999) o que permite que estas concorram de
igual para igual com as marcas do fabricante (Kim e Parker, 1999; Mills, 1999; Hoch,
1996; Quelch e Harding, 1996).

A insercdo de uma marca do distribuidor em produtos que, por norma, ostentam a
conotagdo de produtos de qualidade traz, invariavelmente, uma diferenciagdo vertical
dupla: a destringa entre marcas do distribuidor e marcas do fabricante onde as primeiras
podem ser entendidas como de baixa qualidade e as segundas de maior qualidade; em
segundo lugar, uma diferenciacdo com base na preseng¢a ou auséncia de um selo de
qualidade do publico (Hassan e Dilham, 2004, p. 3). Contudo, a qualidade do produto
pode ser feita de acordo com o publico-alvo a atingir. E, em determinados casos, pode
dar-se o caso de uma empresa colocar um produto a venda e conseguir atingir mais que
um farget: uma qualidade de equilibrio onde se poderd dar o caso de atingir os
consumidores leais e, a0 mesmo tempo, alcancar os consumidores sensiveis ao preco

(Jing, 2007, p. 35).

4 Hoch, S., Montgomery, A., e Park, Y. (2002). Why private labels show long-term share evaluations, Paper presented at Applied
Social Sciences Association Annual Meeting, Atlanta, GA
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2.2.6 - O aumento da qualidade dos produtos de marca do distribuidor

Como forma de incrementar a venda de produtos de marca do distribuidor, as
superficies comerciais estdo a estabelecer padrdes e niveis de exigéncia bastante altos
de modo a que a qualidade dos seus produtos possa ser igual - e até superior - aos
produtos lideres de mercado, por norma de marcas do fabricante. Além disso, as linhas
tém crescido. Ou seja, a partir do momento em que os produtos ditos mais “normais”
comegaram a ter uma venda substancial, os Super e Hipermercados comecgaram a
alargar a gama e, actualmente, muitos deles ja possuem produtos diet e light
(Unterleider e Damacena, 2006, p. 84). Dai que esta tendéncia comece a mudar
paulatinamente dado que, se até ha bem pouco tempo, uma das esséncias e justificagdes
de haver marcas do distribuidor prendia-se, basicamente, com o preco baixo a que estas
eram vendidas, hoje em dia sdo vistas como uma excelente alternativa a marca do
fabricante. Isto deve-se a que, em termos de qualidade e prego, conseguem ser muito
competitivas (Amrouche, Herran e Zaccour, 2008b, p. 79) além de que, em
determinadas situagdes, a qualidade ¢ claramente equivalente aos produtos de marcas do

fabricante (Partall e Benitto, 2009, p. 81).

Com o aumento evidente da qualidade dos produtos de marca do distribuidor, os
consumidores que, por norma, compram este tipo de produtos, véem nisso uma
oportunidade de maior escolha, sendo que o acto compulsivo €, em si, muito menos
forte (Burton et al. 1998, p. 296). E isto faz com que os consumidores mais exigentes
com a qualidade se sintam mais seguros e receptivos com este tipo de produtos. Se, por
um lado, a criacdo de um segmento de marca do distribuidor com um nivel de qualidade
faz com que seja possivel atrair a fraccdo mais exigente de consumidores, por outro, o
segmento de produtos de marca do distribuidor permite que os Super e Hipermercados
possam manter uma grande flexibilidade nas suas negociagdes com os fabricantes

(Giraud-Héraud, Rouached e Soler, 2006, p. 33).

Como se verificou, a qualidade dos produtos de marca do distribuidor tem aumentado e

este ¢ um ponto central na preocupagdo das marcas e das superficies comerciais.
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Qualidade e satisfacdo podem ser sinonimo de novas compras por parte do consumidor.
Dai que as marcas, nomeadamente as do distribuidor, tenham aumentado claramente a
qualidade dos seus produtos sendo que os mesmos, actualmente, conseguem competir
em algumas categorias com os de marca do fabricante. Ou seja, verifica-se que a ideia
que era passada ha uns anos de se estar perante produtos de ma qualidade e adquiridos

apenas com o intuito do preco, estd hoje em dia ultrapassada.

2.3 - Propensao para as promocoes

As promocgdes sdao, hoje em dia, parte integrante de muitos produtos de Super e
Hipermercado. Esta redugdo de preco ou oferta de algo faz com que a receptividade por
parte dos consumidores seja, geralmente, maior, havendo, por isso, uma probabilidade
elevada destes consumarem a sua compra. Contudo, as promogdes sdo encaradas de
forma diferente perante tipos de consumidores distintos e podem, em certos casos,
serem indiferentes para quem tem uma grande lealdade com algumas marcas ou
produtos. Mas, tendo em conta que a maioria dos consumidores ¢ receptiva a este tipo
de estratégias, ha cada vez mais um aumento de investimento, quer por parte dos Super
e Hipermercados, quer por parte das marcas, de modo a aumentarem seu o nivel de

vendas.

2.3.1 - Areducio de precos

As promocgdes sao, hoje em dia, um conceito importante na venda de produtos, mesmo
que isto se passe, na maioria das vezes, numa fase sazonal. De acordo com o instituto
Point-of-Purchase Advertising International (2010) cerca de 74% das compras que sdo
efectuadas em grandes superficies sdo decididas na altura. Além disso, a publicidade
dentro do espago comercial pode aumentar até 15% as vendas. Dai que, caso um
produto tenha ou esteja acoplado a alguma promogao, existe uma grande probabilidade
dos consumidores o adquirirem. Para Simpson (2006, p. 240) n3o obstante a
necessidade das marcas fazerem, por vezes, promog¢des de modo a lutarem de igual para

igual com os seus concorrentes, aquilo que também tem contribuido bastante para este
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tipo de reducdes de prego tem que ver com o cada vez menor ciclo de vida dos

produtos.

Em determinadas situa¢des ha quem se questione acerca dos investimentos avultados de
uma empresa - quer em comunicagdo, quer em promogoes - nomeadamente na area do
Marketing, quando os tempos actuais sdo de crise. Segundo Aaker (2009, p. 9) a
resposta ¢ simples: sim ao Marketing agressivo, desde que dentro de certos parametros.
E isto pela simples razdo de que, mesmo em tempos conturbados economicamente -
como 0s actuais - estes s3o uma altura ideal para se apostar no Marketing das marcas,
quer em publicidade, quer em promocdes. Isto deve-se, sobretudo, a uma razdo: uma
€poca baixa ou de recessao pode ser a oportunidade ideal para um produto que € pouco
conhecido consiga apresentar-se perante os consumidores de uma forma proeminente.
Do mesmo modo, nestas alturas abre-se uma grande franja para as marcas serem mais
agressivas e aparecerem nos seus mercados potenciais com uma forga enorme (ibidem,

2009, p. 11).

2.3.2 - O crescimento e a proliferacio das promocoes

Na ultima década, tudo o que faga alusdo a descontos, promogdes, vales e cupdes tem
crescido vigorosamente dada a sua recepcdo por parte dos consumidores (Laurent,
Onculer e Prokopec, 2009, p. 3). As promogdes, deste modo, sdo um forte aliado dos
produtos dado que podem influenciar as opgdes de escolha na altura da compra, além de
que podem simplificar o acto de consumo (Chen e Zhang, 2006, p. 526). Segundo Lee e
Corfman (2004, p. 28) a simples oferta de algo aquando da compra de um produto
aumenta o interesse sobre este por parte dos consumidores. Em determinadas situacoes,
esta operacdo faz com que haja uma maior similaridade de pregos entre marcas bastante
distintas no que diz respeito ao seu preco final (Palazon e Delgado-Ballester, 2009, p.

1109).
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2.3.3 - Tipos de promocdes

Um ponto importante no que respeita a promog¢des tem que ver com a combinacdo do
preco e do valor dos produtos de modo a ndo prejudicar nenhum dos dois (Simpson,
2006, p. 240). O tipo de promocdes pode assumir diversas taxinomias no que diz
respeito a forma de recompensa que o consumidor vai beneficiar. Para Laurent, Onculer
e Prokopec (2009, p. 3) podem ser referidos trés tipos: 1) quando ¢ dado, por exemplo,
um cupao ao consumidor e posteriormente havera um sorteio; 2) quando o cupao ou
vale pode ser trocado mais tarde por alguma recompensa; 3) quando o prémio diz
respeito a algo que transmita mais prazer ou, por outro lado, ser mais funcional. Por
outro lado, para Tellis e Redondo (2002. p. 284) as promogdes podem ser de dois tipos:
directas ou indirectas. No primeiro caso pode dar-se o exemplo do desconto de preco e,
no segundo, a oferta de um cupdo. Segundo Nagle e Holden (1994, p. 255) esse

desconto directo ¢ geralmente temporario.

Quando a tematica promogdes ¢ referida, a primeira ideia que surge ¢ a de reducdes de
preco. Contudo, as promocgdes podem albergar, ou ndo, este principio. Quando se trata
de promogdes ndo monetarias, estas podem ser encaradas como a oferta de algo de
valor, ou seja, como um ganho que ¢ obtido na transac¢ao de algum produto (Palazon e
Delgado-Ballester, 2009, p. 1109). O desconto de preco, por norma praticado, ¢ a forma
mais vulgar de promogdes em qualquer tipo de produtos. Porém, € necessario ter uma
nocao exacta do tipo de promog¢ao mais receptivo por parte dos consumidores dado que
este tipo de operagdo implica uma reducdo significativa do preco e, dai, poder induzir a
uma menor qualidade. E, neste caso, pode baixar a equidade da marca perante as suas
adversarias (ibidem, 2009, p. 1108). Relativamente a promogdes no sector alimentar,
aquilo que se verificou em Portugal em 2004, em compara¢do com 1998, foi um
crescimento de 14,9%. Ou seja, tem acontecido 0 mesmo que em outros paises da
Europa. Mesmo assim, esta quota ¢ inferior a alguns paises europeus, como ¢ o caso da

Alemanha - 38%, Austria - 29%, ou Dinamarca - 26% (Palma et al., 2007, p. 4).
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2.3.4 - Promocoes a longo prazo e diferentes tipos de consumidores

Para Palazon e Delgado-Ballester (2009, p. 1122) um ponto fulcral nas promogdes por
parte das marcas € perceber qual o seu tipo (monetarias vs. ndo-monetarias) mediante os
produtos que estdo em causa para oferecer aos consumidores aquele que melhor se
adapta. E isto ndo pode ser taxativo ao ponto de uma destas promogdes servir para uma
gama de produtos de marcas diferentes. Quer as reducgdes de preco, quer as ofertas na
compra de determinado produto tém sempre diferentes percepcdes na mente dos
consumidores. Se no primeiro caso existe a verdadeira acep¢ao de uma redugdo de
preco, ja no segundo, mesmo com a oferta de algo, isso pode ndo ser suficiente para que
os consumidores interpretem essa operagdo como uma verdadeira promocgdo (ibidem,
2009, p. 1109). Em todo o caso, aquilo que se nota comummente € uma preocupacio na
redu¢do instantdnea de precos sem que haja, muitas vezes, uma introspec¢do das
possiveis consequéncias que dai possam advir a longo prazo (Campo e Yagie, 2007, p.

453).

A simples promogao de alguns produtos funciona de forma distinta para diferentes tipos
de consumidores. Para aqueles que sdo mais leais a determinada marca, as promogoes
podem nao ter grande interesse (Joseph e Sivakumaran, 2009, p. 263). Segundo Laurent,
Onculer e Prokopec (2009, p. 3) em certas situagdes a op¢ao mais atractiva prende-se
com cupdes de prémios a sortear no futuro envolvendo produtos hedoénicos e, neste
caso, de acordo com Chen e Zhang (2006, p. 526) esta oferta faz com que os
consumidores se sintam mais receptivos no momento da compra. Num estudo levado a
cabo por Gazquez-Abad e Sanchez-Pérez (2009, p. 20) os autores chegaram a conclusdo
que cerca de 47% dos consumidores sdo influenciados pelas promogdes e pelos flyers
presentes nas lojas. Para Chioveanu (2005, p. 69) existem empresas que se preocupam
primeiramente com o investimento em publicidade e, s6 depois, surge a preocupacao na
reducdo de pregos. E aqui pode surgir (ibidem, 2005, p. 76) outro aspecto curioso: em
mercados homogéneos, com uma variedade enorme de produtos semelhantes, a

publicidade faz com que haja uma redistribuicao dos consumidores perante os produtos.
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2.3.5 - Promog¢des nos produtos de marca do distribuidor

O uso das promogdes nas marcas do distribuidor tende a ser diferente do uso das
promocgdes nas marcas do fabricante. Em cada uma delas existem diferentes factores
conduzidos por dimensdes psicoldgicas inerentes a cada situagdo (Ailawadi, Neslin e
Gedenk, 2001, p. 72). As marcas do distribuidor, por norma, entram no mercado com
um baixo apoio promocional (Pereira, 2001, p. 17) e, em geral, a sua promog¢ado, quando
existe, ¢ feita apenas localmente através de cartazes informativos (Khermouch, 1993, p.
23). Além disso, no que diz respeito ao seu apelo visual, na maioria das vezes, este
deixa um pouco a desejar (Pereira, 2001, p. 17). Nao obstante o tipo de publicidade
referido, come¢a a haver uma utilizacdo de recursos mais sofisticados - tais como
painéis electronicos - dentro das superficies de modo a que as marcas do distribuidor

possam ser mais € melhor comunicadas (Fensholt, 1991, p. 38).

Actualmente, para alguns comerciantes, o investimento na comunicagdo das marcas do
distribuidor ¢ importante e tido em conta de uma forma rigida dado que esta ¢ uma
forma de aumentar o nivel de vendas e, de certo modo, equipara-las as marcas do
fabricante (Amrouche, Herran e Zaccour, 2008a, p. 466). Como defende Hoch e Banerji
(1993, p. 59) a tendéncia para o sucesso de algumas marcas do distribuidor prende-se
com a publicidade que ¢ feita a estas, ou seja, existe uma relagdo directa entre
publicidade e vendas neste tipo de produtos. E, em termos de relagdo, verifica-se
também que a propensdo para as promocdes esta relacionada com atitudes favoraveis a
produtos de marca do distribuidor (Partall e Benitto, 2009, p. 94). Por fim, e para se
entender que a questdo das promogdes ¢ transversal, verifica-se que, hoje em dia, estas
ndo sdo apenas feitas em locais fisicos. Os servicos vendidos via web também
comegaram a apostar neste tipo de desconto e, deste modo, € possivel que na compra de
um bilhete para um concerto, possamos ter, por exemplo, um mp3 gratuitamente

(Brasel, 2009, p. 1).

As promogdes, além de fundamentais, sdo também necessarias para as marcas. Pode

considerar-se que as mesmas tém que ser feitas de modo a que os produtos possam
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competir em patamares iguais com 0s seus concorrentes - quer em precos mais baixos,
quer na oferta de algo - como também sdo necessarias devido a rotatividade cada vez
mais curta dos produtos e, dessa forma, ¢ imprescindivel escoar stock. Em todo o caso,
estas tornaram-se importantes para os produtos e, em caso de nao haver uma forte
lealdade por parte dos consumidores, a probabilidade destes escolherem um produto que

esteja acoplado a alguma promogao tende a ser elevada.

2.4 - Lealdade a marca

A lealdade ¢, cada vez mais, um ponto importante no consumo de produtos, quer para as
marcas, quer para os Super e Hipermercados. No entanto, tendo em conta todos os
factores actuais - desde a passagem por uma época de recessao, a uma forte luta entre
marcas, ¢ a um ciclo de vida dos produtos cada vez mais curto - a lealdade dos
consumidores com as marcas torna-se mais dificil. Como visto anteriormente, o prego €,
geralmente, um dos factores com mais peso na escolha da compra de produtos. Dai que,
caso este seja apetecivel, um produto pode ser preterido pelo consumidor, mesmo em
situag¢do de alguma lealdade. Mas, mesmo nestas condi¢des, existem consumidores que
conseguem ser bastante leais com as suas marcas preferidas. Por outro lado, outros
véem a lealdade como algo insignificante. Dai que, actualmente, as marcas tentem

angariar novos consumidores e, mais dificil que isso, manter os actuais.

2.4.1 - A lealdade dos consumidores

A lealdade pode ser entendida como uma inferéncia das intengdes de comprar
novamente a mesma marca/produto (Suh e Yi, 2006, p. 144). A maior atitude com uma
marca ¢ atingida quando um consumidor investe tempo, energia, dinheiro ou outros
recursos na escolha da sua marca preferida durante as suas visitas ao Super ou
Hipermercado (Hoeffler e Keller, 2002, p. 79). A lealdade, ja na década de 70, era
considerada um conceito multidimensional (Tankersley, 1977, p. 249). Mesmo nessa
altura em que o consumismo exacerbado ndo estava tdo visivel como o ¢ actualmente,

Jacob (1978, p. 112) deu-lhe uma terminologia definindo a lealdade como uma porgao
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de comportamentos de compra repetidos. Numa outra perspectiva, Perry (2009, p. 12)
considera que a lealdade advém do conjunto de todas as experiéncias - quer positivas,
quer negativas - dos consumidores face a determinado produto ao longo dos tempos.
Em todo o caso, existe sempre quem ignore estas temdticas e se habitue aquilo que
possui, ndo enveredando por adquirir novos produtos mesmo em condi¢des ditas
especiais. Esta habituacdo de um consumidor pode ser definida como uma resisténcia

que este possui para nao comprar novas marcas ao longo do tempo (Tellis et al., 2004).

2.4.2 - A importancia da lealdade para as marcas

A preocupacdo das marcas com a lealdade ¢ actualmente tdo grande, que as mesmas
gastam enormes quantidades de dinheiro na medi¢ao da qualidade e satisfagdao dos seus
consumidores. Contudo, um grande conhecimento por parte das marcas no que diz
respeito a satisfacdo dos consumidores ndo ¢ actualmente suficiente para que se possa
conhecer a verdadeira lealdade que estes possam ter (Olsen, 2002, p. 240). Mesmo com
estas dificuldades, os Super e Hipermercados tém, ultimamente, adoptado praticas com
um Unico intuito: conquistar novos consumidores e, a0 mesmo tempo, fidelizar os
existentes. Deste modo, para o conseguirem, além de tentarem constantemente
diferenciarem-se dos seus concorrentes (Unterleider e Damacena, 2006, p. 64; Vallance,
2009, p. 15) usam informagdes estratégicas [ex. bases de dados] (Vallance, 2009, p. 15)
de forma a entenderem o comportamento de compra dos seus consumidores (Cortifias,
Elorz e Mugica, 2008, p. 52) E, tendo acesso a estes comportamentos, os Super e
Hipermercados ficam inteirados das necessidades e expectativas dos seus consumidores.
Porém, isto ndo significa efeitos imediatos. Alids, lucro e lealdade, nos primeiros
tempos, sdo palavras antagonicas para a superficie comercial. Dai que a lealdade se

cultive e seja dispendiosa (Ferrari e Writer, 2007, p. 10).

2.4.3 - Factores externos que interferem na lealdade

Em algumas situagdes, factores externos - tais como a publicidade - podem influenciar a

lealdade. Exemplo disso sdo os anuncios publicitarios em que a principal vertente se
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prende com o intuito de deixar as pessoas com “dgua na boca” e, desse modo,
enveredarem pela compra de um produto em detrimento de outro que, porventura,
poderia ser mais barato (Kim, Cheong e Zhang, 2009, p. 528). Dai que existam
empresas que se preocupam primeiramente com o investimento em publicidade e, so
depois, na redugdo dos pregos dado que, hoje em dia, a lealdade é um factor chave

(Chioveanu, 2005, p. 69).

Dentro dos objectivos de lealdade, quer para criar, quer para manter os consumidores,
os Super e Hipermercados tentam arranjar formas praticas de os alcangar. Uma dessas
técnicas ¢ a oferta de um cartdo de cliente, o que, por si sO, pode trazer beneficios a
longo prazo para a superficie comercial (Bolton, Kannan e Bramlett, 2000, p. 95). Um
dos aspectos que pode fazer com que os consumidores tenham uma lealdade constante
em determinada marca tem que ver directamente com o servico e a satisfagdo aos quais
sdao expostos (ibidem, 2000, p. 96). Dai que, para varios autores, a satisfacdo que os
consumidores tém nos produtos adquiridos tem um efeito positivo na lealdade a marca
(Xinan, Peng e Guofeng, 2003; Wang et al., 2007; Han e Wei, 2001). Ou seja,
consumidores satisfeitos tendem a comprar o mesmo produto (Wang et al., 2007, p.
212) ao contrario dos nao-satisfeitos que t€ém, por norma, o hébito de trocarem de
marcas constantemente (Finn et al., 2000, p. 05). Em suma, uma marca de confianca
para o consumidor ¢ um activo muito precioso para a empresa e, de certo modo, uma

caracteristica que cria inveja nos adversarios (Walshe, 2008, p. 52).

2.4.4 - Lealdade difere de acordo com o tipo de consumidor

Relativamente a diferentes tipos de consumidores, quando se compara a lealdade entre
os consumidores heavy> e os light, percebe-se que os primeiros sdo mais leais
relativamente aos segundos (Stern e Hammond, 2004, p. 15). Na maioria das vezes, os
consumidores fazem demasiadas escolhas prévias antes de efectuar uma compra. E,

colocando todos os aspectos em cima da mesa, por norma, com tanta indefini¢do,

5 Consumidores assiduos da marca/produto

¢ Consumidores esporadicos da marca/produto
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acabam por sair prejudicados (Bolton, Kannan e Bramlett, 2000, p. 106). Além disso, a
idade dos consumidores ¢ também influencidvel no que toca a lealdade: para
consumidores mais novos, a oferta ou o beneficio de algo ajuda a que a lealdade se
acentue; ja os consumidores mais velhos esperam que as marcas, as quais sao leais,
oferecam todos os atributos e caracteristicas que declaram possuir (Perry, 2009, p. 12).
Em todo o caso, ¢ importante perceber qual a acep¢ao da marca: se esta primar por uma
identidade mais hedonista, a lealdade tida pelos consumidores sera possivelmente mais
elevada; se for considerada mais utilitaria, passar-se-4 o contrario (Dodd, Pinkleton e

Gustafson’ cit. in Carrol e Ahuvia, 2006, p. 82).

2.4.5 - Lealdade relacionada com a qualidade dos produtos

Algumas pesquisas recentes tém-se debrucado sobre a questdo da lealdade das marcas
(Perry, 2009; Ferrari e Writter, 2007; Oliver, 1999) enquanto que outras tém tentado
relacionar qualidade, satisfacdo e lealdade (Dabholkar et al. 2000; Gotlieb et al., 1994;
Taylor e Baker, 1994). Neste ultimo caso existe correlagdo positiva entre as dimensdes
em causa. Contudo podem variar de produto para produto, de marca para marca e de
situagdo para situacdo. A compra constante de determinada marca pode nao ter que ver
directamente com a lealdade a mesma. Como afirma Walshe (2008, p. 52) nem todas as
pessoas que compram determinada marca sdo leais. A compra pode acontecer por varios

motivos, de entre os quais promogdes ou escassez de escolha.

Outro ponto importante que pode influenciar a lealdade tem que ver com épocas de
recessdo. De acordo com um estudo de 2008 da Gyro International e da YouGov, 88%
dos britanicos admitem que ndo compram os seus produtos/marcas preferidos devido a
uma maior dificuldade econdémica. E, desta percentagem, cerca de 50% compra apenas
produtos de marca do distribuidor (Perry, 2009, p. 12). Os efeitos directos da satisfag@o
do consumidor na lealdade a marca sdo mais fortes quando o envolvimento ¢ baixo,

enquanto que os efeitos indirectos, através do seu impacto sobre as atitudes mediadoras

7 Dodd, T., Pinkleton, B. e Gustafson W. (1996). External information sources of product enthusiasts:differences between variety
seekers, variety neutrals and variety avoiders, Psychology & Marketing, 13, pp. 291-305.
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da marca, sdo mais fortes quando o envolvimento do produto ¢ alto (Suh e Yi, 2006, p.

144).

Como referido, a lealdade ¢ entendida como uma apeténcia e uma vontade para comprar
as marcas preferidas com regularidade. Actualmente, este conceito comega a ser
fundamental para os Super e Hipermercados e para as marcas, dado que a escolha ¢
enorme e o consumidor procura, objectivamente, a melhor relacdo prego/qualidade nao
estando, na maioria dos casos, interessado na sua lealdade com os produtos. Dai que
seja fundamental para as marcas perceber de que forma a lealdade pode ser gerada e,
além disso, manté-la pelo maior tempo possivel. Um ponto fulcral no conceito de
lealdade tem que ver com a qualidade a qual os consumidores estdo expostos: boa
qualidade pode ser significado de nova compra; mé qualidade €, na maioria dos casos,

sindnimo de descarte completo do produto em futuras compras.

2.5 - Nivel de inovacao

A inovagdo ¢, nos dias de hoje, uma forma de as empresas conseguirem langar um maior
nimero de produtos para o mercado e, com isso, conseguirem diferenciar-se das suas
concorrentes. Este conceito de inovagdo, em termos gerais, diz respeito a novos
produtos - os quais sdo inovadores relativamente aos seus antecessores. A inovagao € o
seu nivel nos consumidores ¢ bastante varidvel: se, por um lado, existem aqueles
consumidores que adquirem constantemente produtos novos e inovadores, por outro, ha
aqueles que tém uma relutancia enorme em adquirir objectos deste tipo. Além disso, o
nivel de inovacdo de um consumidor depende de varios factores, tais como as suas

origens € as suas caracteristicas.

2.5.1 - A introducio de novos produtos no mercado

Hoje em dia existe a sensacdo de uma abundancia e de uma evidéncia fantasticas de
consumo devido a multiplicagdo de objectos que, cada vez mais, saem em maior

nuamero para o mercado (Baudrillard, 1995, p. 15). Com esta introdu¢do de novos
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produtos, o preco e a qualidade estao directamente ligados a inovagdo, visto que, como
¢ algo novo e/ou inovador, sdo mais dispendiosos (Ballofet, 2003). Mas, em muitos
casos, 0 preco ndo €, seguramente, um factor na decisdo de compra. Isto acontece
devido aos consumidores mergulharem nas diferengas significativas dos produtos,
ignorando um pouco o prego quando as caracteristicas intrinsecas sdo relativamente

apeteciveis (Hynes e Lo, 2006, p. 34).

O conceito de inovacao tem ganho for¢a nas ultimas décadas. E € a partir de 1960 que
tem vindo a ser desenvolvido e a ser estudado sob varios aspectos (Coskuner e Sandikci,
2004). No inicio da expansdo dos objectos de consumo, tais como 0s primeiros
automoveis ou televisores, estes eram vistos como produtos de grande prestigio. Desta
forma, possuiam um valor social distintivo mais elevado do que aquele que era dado ao
seu uso (Lipovestsky, 1989, p. 232). Dai que as maiores inovagdes, como as citadas
anteriormente, vieram modificar tudo aquilo que existia e era conhecido at¢ ha data
(Ziamou, 1999, p. 2). Por essa razao, a inovacao ¢ uma uma habilidade do ser humano -
com base no conhecimento prévio - e ¢ fundamental quer para a renovagdo da empresa,

quer como chave para a criagdo de um sucesso sustentavel (Roos et al., 1997, p. 39).

2.5.2 - Adopc¢ao de inovacoes por parte dos consumidores

A busca desenfreada por inovagdo esta ligada a procura de variedade e a novas
experiéncias. Desta forma, a compra de produtos tende a ser menos monotona € menos
rotineira (Partall e Benitto, 2009, p. 85). Por outro lado, a inovagdo de um consumidor
pode ser definida como a propensdo que este possui para adoptar novos produtos. Dai
que perceber o nivel de inovagdo dos consumidores seja vital tendo em conta que,
actualmente, os mercados sdo maiores, além de que as empresas estdo constantemente a
introduzir novos produtos onde a frequéncia de entrada é cada vez menor. O sucesso
deste processo depende tanto do nivel de inovacdo que as empresas querem oferecer,
bem como do nivel de propensdo que os consumidores tém para adoptar produtos

inovadores (Tellis, Yin e Bell, 2009, p. 1). Nao obstante esta dificuldade, ha,
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obviamente, a no¢do de que a inovagao ¢ a novidade aplicada a algo que existe. E &,

actualmente, inerente a qualquer estratégia de negdcio (Nasierowski, 2009, p. 371).

2.5.3 - Factores condicionantes na adopcao de inovacdes

A figura 8 representa os factores que podem influenciar a adopcao de inovagdes. O
comportamento humano ¢ influenciado pela personalidade - a qual tende a diferir de
individuo para individuo. Deste modo, a inovag¢do do consumidor depende tanto das
caracteristicas do pais onde vive, bem como das suas. Caso estas se coadunem de forma
a haver uma apeténcia para a inova¢do no consumidor, entdo existe a propensao para

que este adopte inovacdes (Tellis, Yin e Bell, 2009, p. 03).

Caracteristicas
do pais
Adopgdo de
inovagdes pelo
consumidor

Caracteristicas
do consumidor

Fig. 8 - Inovacdo do consumidor: os antecedentes e 0 impacto na adop¢io de inovacdes (adaptado

Tellis, Yin e Bell, 2009, p. 03)

2.5.4 - Tipos de consumidores: os inovadores

De entre os diferentes tipos de consumidores numa sociedade, podem ser diferenciados
dois completamente antagdnicos: os inovadores e os nao-inovadores. Do lado oposto
aqueles que gostam de comprar produtos novos e revolucionarios, existem aqueles que
se habituam aquilo que tém (Tellis et al., 2004, p. 06). Segundo Granzin e Painter
(1976) o inovador tende a ser uma pessoa mais jovem e mais movel, ao contrario do
ndo-inovador que pode considerar-se menos apto ao consumo. Os inovadores sdo os

primeiros a adquirirem novos produtos aquando da sua saida e, de imediato, os seus
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difusores (Jordaan e Simpson, 2006). Nao tém quaisquer problemas na altera¢do das
suas marcas preferidas e, desse modo, rompem com a lealdade que tém com os produtos
devido a gostarem de experimentar novidades (Cabral, 1994, p. 70). Além disso,
possuem uma maior opinido e conhecimento acerca de novos produtos (Jordaan e
Simpson, 2006) e olham para os outros de modo a terem uma linha normativa em
relagdo a novos langamentos. Mas, no que toca a influéncias externas por parte de
outros consumidores, tendem a ndo lhes dar muita importancia, dado que se consideram
mais entendidos (Goldsmith e Clark, 2006, p. 283). Deste modo - e contrariamente ao
que se passa nos produtos hedonicos - os produtos inovadores ndo estdo relacionados
com a influéncia social, os seus consumidores t€ém os seus proprios juizos, sao pouco
influenciaveis pelas opinides alheias e pouco preocupados com a rejeicdo social

(ibidem, 2006, p. 275).

Naquilo que diz respeito as compras propriamente ditas, quando um produto novo sai
para o mercado, os inovadores sdo os primeiros a adquiri-lo. No entanto, antes de o
comprar, muitos deles procuram informag¢ao nos mais variados meios. Dai que se possa
afirmar que a sua forma de pensar ¢ bastante ampla (Lima, 2006, p. 18). Além disso,
tendo em conta que estdo mais interessados nas categorias de produto, sdo mais
insensiveis ao pre¢o do que a maioria dos outros consumidores, estando quase sempre
dispostos a pagar pelos produtos que desejam, independentemente do seu valor (Flynn

et al., 2005, p. 501).

2.5.5 - Consumidores nao-inovadores

Do lado oposto aos inovadores, encontram-se os nao-inovadores. Sdo consumidores
com uma maior probabilidade de incertezas nas escolhas que possam fazer e tentam
evitar a0 maximo o risco de compra (Jung e Kim, 2005). Contudo, ¢ dificil em alguns
casos perceber as razdes subjacentes a esta op¢do, dado que em varias situacdes esta
relutancia em adquirir produtos ndo estd directamente ligada a problemas econémicos.
Este conservadorismo e inércia do consumidor podem ser entendidos como uma certa

auséncia de comportamento de compra (Tellis at al. 2004, p. 8). Deste modo, estas
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pessoas usam apenas produtos de confianga a um prego dito razoavel. Dai o seu
dogmatismo extremo em ndo aceitar de bom grado novas ideias, preferindo aquilo que ¢
mais antigo (Lima, 2006, p. 18). Alids, podem mesmo ndo fazer nada em termos
comportamentais de compra quando se encontram insatisfeitos com um produto (Tellis
et al., 2004, p. 8). Cumulativamente a tudo isto, normalmente, estes individuos sdo
pessoas mais velhas que os inovadores e tendem a ter menos informagdo para os seus
processos de compra, dai serem menos informados no que ao consumo diz respeito

(Yoon cit. in Laufer et al., 2005, p. 08)8.

Como foi possivel constatar existe, hoje em dia, uma abundancia enorme de produtos.
Uma parte destes, na altura da sua saida para o mercado, sdo considerados de
inovadores dado que vém quebrar com aquilo que existe até ha altura. Por essa razdo, ¢
obvio que o preco destes tem de ser mais elevado e, desse modo, podera haver uma
retraccdo na sua compra por parte de alguns consumidores. Contudo, para muitos -
aqueles que tém e demonstram uma vontade enorme em produtos inovadores - o preco
ndo ¢ minimamente importante. A inova¢do depende da capacidade e do nivel inovador
que as empresas tém para oferecer nos seus produtos, bem como da propensdo que os
consumidores tém para adquiri-los e utiliza-los. A inovagdo pode ser considerada,

actualmente, como a chave para a génese de um sucesso sustentdvel das marcas.

2.6 - Preocupaciao com a opinido dos outros

A aparéncia ¢, actualmente, dos aspectos que mais importancia t€ém na sociedade. Por
essa razao, a compra de objectos €, muitas vezes, feita com vista aquilo que os outros
esperam. Dai que haja uma clara preocupacdo com a opinido dos outros consumidores,
além de que, a ostentacdo de determinados objectos pode ser um factor de aproximacao
ou distanciamento relativamente a alguns individuos. Ou seja, em alguns casos, o
consumo de um produto ndo ¢ feito em virtude das suas caracteristicas mas sim em

funcdo daquilo que este possa significar para a sociedade.

8 Yoon, C. (1997). Age Differences in Consumers’ Processing Strategies: An Investigation of Moderating Influences, Journal of
Consumer Research, n.° 24, pp. 329-342.
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2.6.1 - A sociedade do consumo e do estatuto

A opinido dos consumidores relativamente a outros € teorizada ha mais de um século.
De acordo com Cooley (1902, p. 38) o consumidor imagina, na mente de outro, como ¢
visto em termos de aparéncia, acgdes, caracter, costumes e amigos. Segundo Meyer e
Anderson (2000, p. 255) a atitude e preocupacdo perante os outros consumidores
comega na adolescéncia. E, para que se perceba o comportamento do consumidor num
determinado espaco e num determinado tempo, € necessaria uma analise a esse espago e

a esse tempo.

Alguns consumidores s3o mais sensiveis a ideia de marca dado que, para muitos, esta
transparece um simbolo de confianca e de qualidade. Além disso, esta pode fazer
também com que haja uma imagem que passe para os outros pelo seu uso, o que,
invariavelmente, espelha uma determinada faceta na componente social (Partall e
Benitto, 2009, p. 85). Tendo em conta a importancia dada a opinido nos dias de hoje,
esta tem actualmente bastante peso como forma de valorizagdo social, onde os
consumidores adquirem produtos, na maioria das vezes, com um unico fim (Baudrillard,
1995, p. 15). De um modo mais ou menos camuflado, na sociedade actual, o bem-estar
s0 ¢ alcancado através da compra de bens materiais (Silva, 2001, p. 7). Dai que a

utilidade de alguns produtos seja, porventura, apenas a de mostrar riqueza, estatuto e

poder (Chaudhuri e Majumdar, 2006, p. 6).

2.6.2 - Processos de compra com vista aquilo que é esperado pelos outros

consumidores

Como referido, os processos de compra sdo, em muitas situagdes, guiados com vista
aquilo que ¢ esperado e visto pelos outros (Bearden e Rose, 1990, p. 461). Este
comportamento ¢ influenciado, segundo Miniard e Cohen (1983, p. 171) pela opinido
dos outros individuos relativamente as compras que sdo feitas por determinado
consumidor. Além das escolhas poderem ser, por vezes, influenciadas pela opinido de

outrem, estas podem também ter que ver com a aceitagdo que a compra pode exercer no
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grupo de integracao (Lascu e Zinkhan, 1999, p. 1). Ha, assim, a necessidade de partilhar
com o grupo um conjunto de aspectos que categorizem o individuo e o facam sentir

integrado (Pinto, 1997, p. 36).

Dentro do grupo, tanto os comportamentos como as atitudes sdo, por norma, idénticos
em todos os seus elementos. Segundo Lindon et al. (2004, p. 65) “atitude pode ser
definida como os conhecimentos, crengas, opinides e sentimentos de um individuo em
relagdo a algo.” Neste aspecto de grupo, o comportamento de cada pessoa ¢ tido em
conta e influenciado por todos os elementos que dele fazem parte, havendo uma
interac¢do entre os seus membros. Dentro destas normas de grupo, uma grande
caracteristica prende-se com o efeito discriminatdrio que pode acontecer a algum dos
seus elementos, sendo que estes podem consolidar-se, aproximar-se ou separar-se nas

suas percepgoes, atitudes e comportamentos (Doise, 1984, p. 101).

Segundo Venkatesan (1966, p. 385) muitas opg¢des de compra advém de acgdes de
desejo por forma a identificarem-se com os membros do grupo. E, de acordo com
Ferber (1962, p. 51) a influéncia do grupo ¢ um dos factores mais importantes no
processo de compra. Deste modo, existe sempre uma figuragdo especifica que ressalta
dos membros que o compode. Estas representagdes sociais tém um papel muito
importante, seja dentro de um grupo, seja na sociedade em geral (Doise, 1984, p. 102).
Um aspecto que pode transparecer para os outros consumidores tem que ver com oS
produtos consumidos em publico, dado que estes reflectem o gosto, bem como as
preferéncias dos individuos num patamar muito superior aqueles que sdo consumidos

em privado (Grewal et al., 2000, p. 247).

2.6.3 - As influéncias sentidas pelo consumidor no momento da compra

As influéncias que certos consumidores tém na altura da compra de determinado
produto podem estar relacionadas com as reac¢des € opinides advindas de outras
pessoas relativamente a esses objectos (Bearden e Rose, 1990, p. 461). Para Miniard e

Cohen (1983, p. 171) o comportamento dos consumidores € influenciado por aquilo que
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os outros possam pensar ou fazer mediante determinadas escolhas. Num estudo levado a
cabo por Ferber (1962) de modo a perceber se a opinido dos outros era decisiva, o
investigador chegou a conclusdo que a mesma tinha bastante influéncia, evidenciando
que os amigos € o grupo sdo claramente fontes de influéncia no que concerne a
comportamentos de consumo. Cumulativamente a situacdo da preocupa¢ao com a
opinido dos outros consumidores, dd-se também a questdo de um individuo se sentir
afastado e, desse modo, os seus actos de consumo terem que se coadunar aquilo que ¢

expectavel por parte dos outros (Grilo, Shy e Thisse, 2001, p. 386).

Curiosamente, a aquisi¢do de um bem nao significa apenas a ostentagdo material deste.
Significa muito mais, colocando ao alcance dos individuos outros bens ndo materiais
tais como o prestigio social, o amor, a beleza, a felicidade e a realiza¢do pessoal (Pinto
1997, p. 24). Segundo Lipovestsky (1989, p. 230) “nunca se consome um objecto por si
proprio ou pelo seu valor de uso, mas em virtude do seu valor de troca/signo”, ou seja,
em face daquilo que ele significa quer em termos de prestigio, estatuto ou categoria
social que dele advém perante as outras pessoas. Isto €, os consumidores transmitem o
seu status de acordo com o tipo de produtos que adquirem e ostentam (Lascu e Zinkhan,

1999, p. 09).

2.6.4 - Opiniao e preocupacio dos consumidores

Num estudo levado a cabo por Papyrina (2008, p. 753) a autora encontrou evidéncias de
que existem consumidores que, nao tendo uma grande afinidade com os outros
individuos, tendem a ter uma preocupacao enorme na opinido que possam ter sobre ele.
Ja aqueles consumidores que, no seio de um grupo, tém grande a vontade, tendem a ter
uma preocupagdo menor e, em certos casos, tentam diferenciar-se de forma a serem
unicos. Toda a preocupacdo em torno da opinido dos outros consumidores sobre os
produtos adquiridos tém diferengas vincadas no tipo de objectos. Por exemplo, nos
produtos que tém uma grande visibilidade por parte dos outros consumidores - e
perceptiveis de serem comentados - estes sdo tidos mais em conta e alvo de uma maior

preocupacao nos comportamentos de compra (Lascu e Zinkhan, 1999, p. 09).
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2.6.5 - Personalidade dos consumidores

Um consumidor, quando influenciado e preocupado com a opinido dos outros, pode
comprar de acordo com a aparéncia. Contudo, a marca ou as varia¢des de estilo ndo sao
condicionadas tendo em conta que aquilo que mais pesa ¢ a imagem passada
(Venkatesan, 1966, p. 385). Mas, numa outra perspectiva, existem consumidores que
pouco se importam com a opinido que os outros individuos possam ter sobre eles. Daqui
advém que estes tém valores individuais fortes o que, por si sO, lhes d4 uma
exclusividade e permite que os mesmos demonstrem as suas idiossincrasias e, mesmo
assim, consigam manter a sua posicdo. Por outras palavras, a decisdo da compra de
qualquer objecto tem, quase sempre, ndo s6 uma qualidade intrinseca, mas também os
atributos que aquele produto tem para os outros consumidores na sociedade. E daqui se
depreende que um acto de consumo tem - em muitas situagdes - a inten¢ao de satisfazer

as necessidades de forma material e social (Grilo, Shy e Thisse, 2001, p. 386).

De um modo geral, pode afirmar-se que uma compra ¢, em muitas situacoes, precedida
de uma qualquer motivagdo ou influéncia. Dois factores que podem ter contribuido para
o aumento exponencial de consumo foram o desenvolvimento industrial - que alargou o
leque de produtos - e a pressao social - que fez com que o consumo desenfreado tenha
ganho maior notoriedade. Todas as motivagdes tém origem em estimulos externos e,
como referido, podem advir dos outros individuos. Dai que a opinido destes sobre as
compras dos consumidores sdo, em varias situacdes, importantes e até cruciais,
dependendo de pessoa para pessoa. Percebe-se assim que, para varios consumidores, as
compras sdo feitas com base naquilo que € esperado pelos outros e ndo de acordo com

0s seus gostos e desejos.
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IIT — Método

Apo6s uma revisao de literatura referente a compreensao das atitudes e comportamentos
dos consumidores na compra de produtos alimentares, em que foram abordadas as
tematicas de atitude face a marca do distribuidor, sensibilidade ao prego, importancia da
qualidade, propensdao para as promogdes, lealdade a marca, nivel de inovagdo e
preocupagdo com a opinido dos outros - este capitulo apresenta a metodologia utilizada

no estudo empirico realizado no contexto desta Dissertacdo.

3.1 - O Processo de Pesquisa

A pesquisa de Marketing pode ser definida como “a elaboracao, a colecta, a analise e a
edicao de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situagao
especifica de Marketing” (Kotler e Keller, 2005, p. 98). Para Burns ¢ Bush (2006) a
pesquisa de Marketing pode ser descrita como o processo de criacdo, obtengdo, analise e

prestagdo de informacdo que ¢ usada para resolver um dado problema.

Um processo de pesquisa desenvolve-se em varias fases, onde o numero pode variar de
acordo com o investigador. Para Malhotra (2001) a pesquisa comporta 6 etapas: 1)
defini¢do do problema; 2) desenvolvimento de uma aproximacdo ao problema; 3)
formulacao do design de pesquisa; 4) recolha de dados; 5) preparacdo e analise dos

dados; e, por fim, 6) a apresentagdo dos resultados.

Burns e Bush (2006) apresentam, por seu lado, 11 etapas: 1) estabelecer a necessidade
da pesquisa; 2) definir o problema; 3) estabelecer os objectivos de pesquisa; 4)
determinar o design de pesquisa; 5) identificar os tipos e fontes de informagdo; 6)
determinar os métodos de acesso aos dados; 7) desenho dos questiondrios; 8)
determinagdo do plano da amostra e do seu tamanho; 9) recolher os dados; 10) analisar

os dados; e, por fim, 11) preparar e apresentar o relatdrio final de pesquisa.
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Ja Quivy e Campenhoudt (1992, p. 30) estabelecem sete etapas: 1) pergunta de partida;
2) exploragdo; 3) problematica; 4) constru¢do do modelo de anélise; 5) observagao; 6)

analise de informacdes; e, por fim, 7) conclusdes.

Para Sampieri et al. (1998) podem ser definidas dez etapas: 1) concep¢ao da ideia de
investigacdo; 2) defini¢do do problema a investigar; 3) elabora¢ao do marco teérico; 4)
defini¢do do tipo de investigacdo (exploratoria, descritiva, correlacional ou explicativa);
5) criagdo das hipoteses e perguntas de investigagdo; 6) selec¢do do desenho apropriado
da investigagdo; 7) selec¢do da amostra; 8) recolha de dados; 9) andlise dos dados; e,

por fim, 10) a apresentagdo dos resultados.

Para Lidgi (1991, p. 13) o processo de pesquisa pode conter seis etapas: 1) a formulagdo
precisa do problema; 2) identificagdo das fontes pertinentes; 3) elaboragdo de um plano
metodoldgico; 4) realizagdo; 5) o tratamento e andlise de dados; e, por fim, 6) a

subsequente exploracdo desses mesmos dados.

As propostas apresentadas variam no numero de etapas. Contudo, na sua esséncia, sdo
muito semelhantes. Existe um problema e, de seguida, uma etapa de tratamento, recolha
e analise de dados que ira levar as conclusdes da investigacao. Os cinco processos de
pesquisa referidos anteriormente podem ser agrupados em quatro grandes etapas como €

apresentado na tabela 2.

Plano Desenho Recolha Analise
de pesquisa questionarios de dados de dados
Burns e Bush (2006) 1;2;3;4;5,6;8 7 9 10; 11
Malhotra (2001) 1;2 3 4 5;6
Sampieri et al. (1998) 1;2:3;4;5 6;7 8 9; 10
Quivy e Campenhoudt (1992) 1;2;3 4 5 6;7
Lidgi (1991) 1;2 3 4 5;6

Tabela 2 - Etapas de uma pesquisa segundo Burns e Bush (2006); Malhotra (2001); Sampieri et al.
(1998); Quivy e Campenhoudt (1992); e Lidgi (1991)
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No presente estudo, o processo de pesquisa utilizado serd aquele que ¢ apresentado por
Burns e Bush (2006) devido ao facto de a sua extensdo oferecer uma melhor

compreensdo e uma melhor distin¢ao entre as diferentes etapas.

3.2 — Objectivos e plano de pesquisa

Para Burns e Bush (2006) uma das etapas mais importantes em toda a pesquisa ¢ a
defini¢do do problema. Inerente a esta defini¢do, pairam os objectivos ou questdes de
investigacao que, obrigatoriamente, vao servir de fio condutor a pesquisa e que fard com

que esta seja seguida com rigor e objectividade (Quivy e Campenhoudt, 1992, p. 120).

Neste contexto, este trabalho tem como objectivo central a segmentagdo dos
consumidores com base nas dimensdes do comportamento de compra de produtos
alimentares. A partir deste objectivo, foram definidos dois objectivos especificos: a
caracterizacdo dos segmentos relativamente as referidas dimensdes; e a caracterizacao

dos segmentos relativamente as variaveis socio-demograficas.

3.3 — Desenho do questionario

De acordo com Burns e Bush (2006) existem trés tipos de design de pesquisa:
exploratoria, descritiva e causal. No presente caso, sera usado o design de pesquisa
descritivo, tendo em conta que assim serdo delimitados quantitativamente os resultados.
Os dados para a presente pesquisa foram recolhidos através de um método quantitativo:
um questionario auto-administrado. De acordo com os mesmos autores, neste tipo de
questionario os sujeitos sentem-se mais a vontade, dispondo do tempo que necessitam
para as suas respostas além de que, segundo (May, 2001, p. 114) o método permite a

medicao da opinido dos inquiridos em determinados pontos.

A recolha de informagdo para o estudo empirico foi realizada com base num
questionario auto-administrado que envolveu 420 individuos, os quais responderam ao

questionario de forma espontinea. Os mesmos nao foram, em situacdo alguma,
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pressionados a colaborar, ndo tendo havido, para isso, qualquer influéncia na
predisposicao para o preenchimento do questionario. Este tinha a duragdo média de 10

minutos, tempo este que foi informado aos individuos antes de iniciarem o processo.

O questionario em causa incluia sete escalas. Estas foram adaptadas de trés estudos e
serviram como base para o seu desenho. Deste modo, para medir a atitude face as
marcas do distribuidor foi usada a atittude toward private brands scale (Burton et al.,
1998); para medir a sensibilidade ao preco foi usada a price consciousness scale
(Burton et al., 1998); para medir a importancia da qualidade foi usada a quality
conciousness scale (Burton et al., 1998); para medir a propensdo para as promogdes foi
usada a sale proneness scale (Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer, 1993); para medir a
lealdade & marca foi usada a brand loyalty scale (Burton et al., 1998); para medir o
nivel de inovacdo foi usada a innovativeness scale (Burton et al., 1998); e para medir a
preocupacdo com a opinido dos outros foi usada a motivation to conform scale
(Ailawadi, Neslin e Genenk, 2001). De referir que, em todos os itens do questionario,

foi usada uma escala de Likert de sete pontos.

No caso da escala atitude face as marcas do distribuidor, esta mede, no geral, a
propensao que os consumidores tém perante os produtos de marca do distribuidor. Ou
seja, desde a opgdo que os seus produtos preferidos estejam também disponiveis em
marcas do distribuidor, passando pela relagao de que este tipo de compra ¢ a melhor em
termos de preco/qualidade, até a ideia de que quando se processa este tipo de compra, se

estd perante um excelente negocio.

A escala sensibilidade ao pre¢o mede a sensibilidade dos consumidores face aos precos
dos produtos. Isto implica a constante comparagao de pregos aquando da sua compra de
modo a que se possa escolher sempre o mais barato, bem como a situagdo de verificar

precos, mesmo em artigos considerados baratos.

Relativamente a escala importancia da qualidade esta tem como finalidade a medigao

da importancia que a qualidade dos produtos tem para os consumidores. Isto implica a
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predisposicao para a compra de produtos de alta qualidade nao descorando optar sempre
pelo melhor, bem como a impossibilidade da troca de um produto de alta qualidade por

um de pre¢o mais baixo.

No que se refere a escala propensdo para as promogoes esta tem como finalidade a
medi¢do das atitudes dos consumidores face as promogdes nos Super e Hipermercados.
Ou seja, a sensagdo de se fazer um bom negocio quando se adquire um produto em
promocao, passando pela opinido de que se deveria procurar sempre este tipo de
produtos, bem como a tendéncia que o consumidor podera ter para procurar sempre

promogdes dentro do Super ou Hipermercado.

A escala lealdade a marca tem como finalidade a medicdo da lealdade de um
consumidor. Isto implica a compra do mesmo produto e/ou marca, a preocupagao para o
adquirir, bem como a predisposi¢do para fazer um esfor¢o na procura de determinadas

marcas as quais o consumidor ¢ leal.

J& na escala nivel de inovagdo esta pode ser definida como a propensdo que um
consumidor tem para adquirir produtos novos e inovadores. Isto vai desde o gosto de
experimentar coisas novas e diferentes, passando pela vontade de examinar um produto

quando sai para o mercado.

Por fim, a escala preocupagdo com a opinido dos outros mede a preocupagdo que um
consumidor podera assumir aquando da compra de determinado produto tendo em conta
a opinido que os outros possam ter acerca dessa aquisicdo, bem como o seu

comportamento estar dependente das criticas que poderdo advir.

3.4 — Amostra

De acordo com Fink (1995, p. 1) uma amostra ¢ uma por¢ao ou subconjunto de um
grupo de maiores proporc¢des ou, na perspectiva de Quivy e Campenhoudt (1992, p.

161) ¢ a designacao que se da a totalidade dos elementos nos quais se pretende estudar
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algum fenémeno. Na presente investiga¢ao esta amostra ¢ constituida por consumidores
portugueses com idades compreendidas entre os 18 € os 60 anos, residentes no Grande
Porto, sendo esta premissa da definicdo do grupo e area geografica, segundo Robson

(2002, p. 240) fundamental numa investigacao.

A presente amostra ¢ ndo-probabilistica por conveniéncia o que, segundo Robson (2002,
p. 262) e May (2001, p. 116) requer a existéncia de algum tipo de moldura na
amostragem onde € possivel especificar a probabilidade que uma pessoa tem de ser

incluida. Neste caso foram utilizadas quotas segundo dois critérios: idade e sexo.

3.5 - Analise de dados

Os questionarios foram administrados a 420 consumidores portugueses, residentes na
zona do Grande Porto, entre os dias 1 de Janeiro e 31 de Marco de 2010.
Subsequentemente, e para se proceder a andlise estatistica, foi usado o programa
estatistico SPSS - Statistical Package for Social Sciences - versao 18, para ambiente
Mac. Os manuais de Maroco (2007), Martinez e Ferreira (2007), Pestana e Gageiro
(2005), Pallant (2005) e Bisquerra et al. (2004) foram usados como base de sustentacao

para a presente andlise de dados.

3.6 - Enquadramento tedrico das provas estatisticas

No presente trabalho de investigagdo, para a andlise de dados, foram utilizadas varias
provas estatisticas. Os testes usados foram medidas descritivas, alpha de cronbach,
correlacdo, testes t-student, ANOVA, MANOVA, andlise de clusters, e chi quadrado. De
modo a que se possa compreender de forma objectiva e sucinta as provas realizadas, as

mesmas sao, de seguida, descritas conceptualmente.
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3.6.1 - Medidas descritivas

Uma das primeiras abordagens a ser feita em qualquer trabalho de investigagdo prende-
se com a andlise descritiva. Isto permite, de uma forma objectiva, retratar a amostra em
questao. Neste caso, as provas mais comummente efectuadas sdo o calculo da média,

moda, mediana e desvio padrdo (Martinez e Ferreira, 2007, p. 45).

3.6.2 - Alpha de Cronbach

No que diz respeito ao Alpha de Cronbach, a confian¢a de um teste prende-se com a sua
estabilidade nos resultados. Para que este seja estavel, o seu coeficiente de confianga
deve ser o mais alto possivel (Bisquerra et al., 2004, p. 216). Pode considerar-se uma
fiabilidade excelente quando o a adquirido ¢ superior a 0,9; boa quando esta balizado
entre 0,8 e 0,9; razoavel entre 0,7 e 0,8; fraca entre 0,6 e 0,7; e inaceitdvel quando a
mesma ¢ inferior a 0,6 (Hill e Hill, 2000). O Alpha de Cronbach, em termos directos,
vail analisar a consisténcia existente entre os varios itens de uma escala, verificando se
os mesmos tém uma forte relacdo entre si de modo a poder indicar que estes apresentam

uma forte homogeneidade quando calculados em conjunto.

3.6.3 - Correlacao

Relativamente a correlagdo, esta mede o grau de associagdo linear entre variaveis, ou
seja, analisa o que acontece a uma varidvel quando uma outra sofre alteragdes. Variam
entre 0 e 1 e quanto mais proximo estiver da unidade mais forte serd essa correlagao.
Caso adquiram valores negativos, entdo essas variaveis evoluem em sentido inverso
(Martinez e Ferreira, 2007, p. 62). Além do obtido - entre 0 ¢ 1 (ou 0 e -1), como
referido - estes valores t€ém que ser acompanhados de uma significancia inferior a 0,05

de forma a que a correlagdo possa ser considerada verosimil.

56



Analise das atitudes e comportamentos dos consumidores face a
compra de produtos alimentares de marca do distribuidor

3.6.4 - Teste t-student

No caso do teste t-student, este permite verificar se existem ou ndo diferencas
significativas entre situacdes pertinentes. Este tipo de teste tem como objectivo a
comparacdo de médias, considerando que existem dois grupos distintos de sujeitos.
Embora ndo seja obrigatério que as amostras sejam iguais, ndo convém que 0 numero
de elementos de uma e outra amostra seja muito discrepante (Martinez e Ferreira, 2007,

p. 101).

3.6.5 - ANOVA

No caso do teste ANOVA, o grande objectivo consiste em comparar diferencas de
médias em mais de dois grupos (Bisquerra e tal., 2004, p. 115). Para que este teste possa
ser usado com alguma fiabilidade, o mesmo deve comportar grupos idénticos em
nimero de individuos (ibidem, 2004, p. 120). E uma extensdo do teste t-student, dado

que este apenas permite comparar dois grupos (Pestana e Gageiro, 2005, p. 272).

3.6.6 - MANOVA

A MANOVA ¢ uma técnica que permite testar a igualdade de médias ndo apenas para
uma variavel, mas sim para varidveis simultaneas em diferentes grupos. Uma das
vantagens desta técnica relativamente a aplicagcdo de sucessivas ANOVA’s, verifica-se
sobretudo se essas variaveis tiverem entre si correlagdes ndo nulas. Tendo em conta que
a MANOVA ¢ uma generalizagdo do One-Way ANOVA para mais do que uma varidvel
quantitativa, os pressupostos para a sua utiliza¢ao s@o os mesmos do ANOVA (Pestana e
Gageiro, 2005, p. 551). Esta prova permite que se corrobore os resultados obtidos
relativamente a determinada situagdo, ou seja, vai reforgar, através da confirmagao dos
resultados, que os valores obtidos sdo verosimeis e que a consisténcia dos mesmos ¢

homogénea.
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3.6.7 - Analise de clusters

A andlise de clusters ¢ uma técnica exploratoria de andlise multivariada que permite
agrupar individuos ou varidveis em grupos homogéneos ou compactos relativamente a
uma ou mais caracteristicas comuns. Ou seja, as caracteristicas de um individuo
observadas em determinado cluster, sio semelhantes a todas as outras pertencentes a
esse grupo e, por conseguinte, diferentes de todas as outras relativas a diferentes
clusters (Maroco, 2003, p. 295). Nesta analise pode enveredar-se pelo método
hierarquico e pelo ndo hierarquico. O primeiro deles ¢ valido quer para sujeitos quer
para variaveis. Ja o segundo ¢ apenas valido para a obtencdo de clusters para sujeitos

(ibidem, 2003, p. 301).

No primeiro caso - agrupamento hierarquico - cada sujeito, em termos directos, ¢ um
cluster. Consequentemente, estes clusters sao agrupados de acordo com as suas
semelhancas entre si - ¢ apelidam-se de aglomerativos - ou, pelo contrario, todos os
sujeitos sdo, a partida, agrupados num tUnico cluster e depois sdo divididos em
subgrupos de acordo com as suas medidas de distancias (ibidem, 2003, p. 303). No
segundo caso - agrupamento nao hierarquico - o numero de clusters ¢ definido a partida
pelo investigador. Uma das grandes vantagens deste tipo de agrupamento prende-se com

a facilidade com que sdo aplicados a matrizes de dados muito grandes (ibidem, 2003, p.

321).

Quanto ao numero de clusters a reter, quando existe uma queda rapida no tamanho das
diferencas, pode, deste modo, considerar-se que se obteve o nimero adequado (Pestana
e Gageiro, 2005, p. 546). Em relagdo ao dendograma, este representa a aglomeragao de

todos os sujeitos feita numa escala de X a 'Y (ibidem, 2005, p. 546).

Relativamente a analise de clusters uma melhor forma de a conduzir prende-se com a
divisdo em diferentes passos. Deste modo, tendo em conta uma observacao geral de
todo o processo, considera-se que o numero de pontos podem ser consignado a seis,

facilitando, deste modo, a analise:
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1) Seleccao das varidveis a utilizar. Definem-se os factores que se vao estudar e que, por

norma, foram fixados previamente;

2) Transformacao dos valores em Z-scores. Com esta transformagao existe uma
homogeneizag¢ao de todos os valores das dimensdes, fazendo com que os mesmos se
situem no mesmo patamar relativamente a média geral da variavel em questdo, sendo

esta representada pelo valor zero;

3) Agrupamento hierdrquico. Vai permitir que haja a aglomera¢do de individuos em
clusters e, de uma forma objectiva, a visualizagdo e a analise do dendograma. Com esta
imagem, ¢ possivel visualizar de que forma e quais os individuos que integram
determinados segmentos, sendo que a medida que se desce na leitura do grafico, menor

sera o numero de clusters a reter;

4) Agrupamento ndo-hierarquico. Vai possibilitar que o nimero de clusters seja definido
a partida e, deste modo, ha a possibilidade de se analisar a forma como a amostra se
enquadra relativamente a diferentes nimeros de segmentos. Sendo assim, € com o
numero de clusters definidos, da-se a grava¢do de uma nova dimensdo (esta inclui o
numero de segmentos definidos) para que esta possa ser utilizada em posteriores

analises tais como os testes ANOVA;

5) Analise dos segmentos e subsequente caracterizacdo. Esta caracterizagdo ¢ feita com
base nos valores médios de cada cluster (tabela ANOVA) e, deste modo, consegue

caracterizar-se cada um deles relativamente aos factores em questao;

6) Analise a partir da variavel resultante do nimero pré-definido de clusters. Ou seja, o
numero de segmentos que anteriormente se decidiu usar para caracterizar a amostra. Dai
que, a partir desta nova dimensdo, possam ser efectuados novos testes com novas
dimensdes - que ndo tenham sido equacionadas e usadas - além de que sdo efectuados
testes de Chi Quadrado e de crosstabs de forma a poder haver uma caracterizacao dos

clusters nomeadamente no que diz respeito as variaveis socio-demograficas.
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3.6.8 - Chi Quadrado

O teste Chi Quadrado ¢ usado quer para variaveis nominais, quer para variaveis
ordinais. Neste caso, sdo usadas frequéncias e nunca médias dos valores em questdo.
Este tipo de teste verifica se existe ou ndo relagdo entre duas variaveis. No teste de Chi
Quadrado, ndo obstante ter mais que um tipo, em todos eles ha uma comparagdo entre o
valor observado e o valor esperado, que ¢ o valor presente caso ndo haja uma ligagao

entre as varidveis (Martinez e Ferreira, 2007, p. 81).
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IV — Analise e discussao dos resultados

Este capitulo apresenta uma andlise e uma discussdo dos resultados referentes ao
presente estudo. Os métodos estatisticos, mencionados no capitulo anterior, serdo o
instrumento para alcangar o objectivo deste trabalho. Com esta investigagdo pretende
compreender-se quais as atitudes e comportamentos dos consumidores face a compra de

produtos alimentares, nomeadamente de marca do distribuidor.

4.1 - Caracterizacio da amostra

4.1.1 - Género

Em termos de género, 219 (52,1%) individuos sdo do sexo masculino e 201 (47,9%) sdo

do sexo feminino. Verifica-se, deste modo, um forte equilibrio entre o género.

n % % acumulada
Masculino 219 52.1 52.1
Feminino 201 47.9 100
Total 420 100.0

Tabela 3 - Distribuicdo da amostra por género

4.1.2 - Idade

A amostra ¢ composta por individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 60

anos. A média de idades ¢ de 38,9 anos com um desvio padrao de 11,75.

4.1.3 - Faixa etaria

Dado que se conseguiu uma estratificagdo bastante consistente com frequéncias

equivalentes entre diferentes faixas etarias, a amostra tera quatro segmentos diferentes:
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uma faixa etaria dos 18 aos 29 anos; uma dos 30 aos 39; uma dos 40 aos 49; e, por fim,
uma dos 50 aos 60 anos de idade. Com isto, tentar-se-a perceber se, porventura, poderao
existir diferencas significativas nos comportamentos de compra de produtos

alimentares, nomeadamente de marca do distribuidor, em diferentes faixas etarias.

A tabela 4 apresenta a estratificacdo das faixas etérias referidas: a primeira delas (18/29)
¢ composta por 112 (26,7%) individuos; a segunda (30/39) por 103 (24,5%); a terceira
(40/49) por 100 (23,8%); e, por fim, a quarta (50/60) por 105 (25%).

n % % acumulada
18/29 112 26.7 26.7
30/39 103 24.5 51.2
40/49 100 23.8 75.0
50/60 105 25.0 100.0
Total 420 100.0

Tabela 4 - Distribuicdo da amostra por faixas etarias

4.1.4 - Habilitacoes literarias

Em termos de habilita¢des literdrias (tabela 5) verifica-se que existem duas situacdes:
cerca de metade da amostra (48,5%) possui habilitagdes até ao ensino secundario, ao

passo que a outra metade (51,1%) possui licenciatura e/ou pos-graduacao/mestrado.

n % % acumulada
Ensino Primario 14 3.3 3.3
Ensino Secundario 190 45.2 48.6
Licenciatura 183 43.6 92.1
Po6s Grad. / Mestrado 33 7.9 100.0
Total 420 100.0

Tabela 5 - Distribuicio da amostra por habilitacées literarias
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4.1.5 - Rendimento

No que diz respeito ao rendimento (tabela 6) constata-se que cerca de metade da
amostra (45,7%) aufere entre 501 e 1000€ mensais e 30,7% aufere entre 1001 e 1500€.
Existem, também, polos extremos, contudo os mesmos sa3o compostos por percentagens
relativamente pequenas, as quais dizem respeito aos individuos com rendimentos

inferiores a 500€ e aqueles com rendimentos superiores a 1501€.

n % % acumulada
inferior a 500 23 5.5 5.9
de 501 a 1000 192 45.7 55.0
de 1001 a 1500 129 30.7 88.0
de 1501 a 2000 43 10.2 99.0
de 2001 a 2500 4 1.0 100.0
Subtotal 391 93.1
Nao respondeu 29 6.9
Total 420 100.0

Tabela 6 - Distribuicio da amostra por rendimento mensal

4.2 - Consisténcia interna das escalas

A consisténcia interna de uma escala ¢ um dado importante para verificar se os seus
itens mantém uma ligacao forte entre si. De acordo com os dados adquiridos verifica-se
que a consisténcia interna das sete escalas presentes tem, em todos os casos, uma

consisténcia excelente, dado que os valores sdo todos superiores a 0,9.

Na tabela 7 estdo presentes os Alpha de Cronbach das sete variaveis em estudo. Como
se pode verificar, os Alpha de Cronbach adquiridos foram os seguintes: 0,902 para a
escala atitude face as marcas do distribuidor; 0,987 para a escala sensibilidade ao
pre¢o; 0,982 para a escala importancia da qualidade; 0,980 para a escala propensdo
para as promogoes; 0,948 para a escala lealdade a marca; 0,975 para a escala nivel de

inovagao; e, por fim, 0,995 para a escala preocupagdo a com opinido dos outros. Daqui
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se depreende que os valores adquiridos sdo bastante elevados o que indica uma forte
consisténcia interna entre os itens de cada escala. Ou seja, a ligacdo entre eles tende a

ser bastante forte.

Itens Alpha
Comprar marcas brancas faz-me sentir bem
Atitude face Go0sto que o tipo de produtos que eu compro esteja disponivel em marca branca

3 .. ~ 9

as marcas do parg a maioria dos produtos a melhor compra sdo os produtos de marca branca 0,902

distribuidor - . .
Considerando a relagdo preco-qualidade, eu prefiro marcas brancas a nacionais

Quando compro um produto marca branca, sinto que estou a fazer um bom negécio

Comparo os pregos de, pelo menos, algumas marcas antes de escolher uma
Sensibilidade

20 Prego Dou comigo a verificar os pregos, mesmo em pequenos artigos 0,987
E importante para mim conseguir o melhor prego nos produtos que compro
E importante para mim comprar produtos de alta qualidade

Importancia

da qualidade Compro sempre o melhor 0,982

Nao troco a alta qualidade por um preco baixo

Se um produto esta em promogao, isso pode ser uma razio para eu o comprar
Quando compro uma marca que estd em promogao sinto que estou a fazer um bom
negocio

Propensao  Tenho marcas preferidas mas compro a marca que estd em promogao
para as i 0,980
promogdes As pessoas deveriam procurar a marca que esta em promogao

Tenho mais tendéncia para comprar as marcas que estdo em promogao
Em comparagdo com a maioria das pessoas, ¢ provavel que eu compre marcas que
estdo em promog¢ao

Na maior parte dos produtos que compro, prefiro uma mesma marca
Lealdade a

marca Estou disposto a fazer um esfor¢o para procurar a minha marca preferida 0,948
Geralmente, preocupo-me com a marca especifica que compro
Gosto de experimentar coisas novas e diferentes

gllgve;g:) Estou entre as primeiras pessoas a experimentar um produto novo 0,975

Quando vejo um produto diferente do comum vou examina-lo
Preocupa-me que as outras pessoas ndo aprovem os produtos que escolho no
Preocupagio Supermercado - —
com a No que diz respeito a compras no supermercado, ¢ importante estar em sintonia
. e b
opiniao dos  ¢om as outras pessoas
outros Quando fago compras, 0 meu comportamento depende de como os outros esperam

como eu me comporte

Tabela 7 - Alpha de Cronbach das escalas

9 Numa primeira anélise, na escala atitude face as marcas do distribuidor o valor final foi de 0,709. De modo a perceber qual a
eventual razdo deste valor considerado “fraco”, foi efectuado um Alpha de Cronbach com a eliminagdo de item por item. Com isto,
verificou-se que o item “em geral, os produtos de marca branca sdo produtos de baixa qualidade” faz com que o valor final baixasse
dois valores. Dai que foi decidido, doravante, ndo o usar de modo a que os resultados possam ser mais consistentes. A escala contara
entdo com 5 itens e ndo com 6 como estava previamente estabelecido.
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De seguida serdo analisadas as escalas referidas anteriormente. Numa primeira fase, as
mesmas serdo vistas de uma forma independente de modo a perceber quais as atitudes e
comportamentos dos consumidores da presente amostra relativamente a cada variavel.
Os itens de cada escala foram, na integra, reconvertidos para uma tUnica variavel de
modo a que se possa analisar e tratar os dados com os valores médios de cada uma

delas.

4.3 - Analise descritiva das dimensoes

De acordo com os resultados da tabela 8 relativa as medidas descritivas das sete
varidveis presentes, ¢ possivel perceber que, relativamente a atitude face aos produtos
de marca do distribuidor, verifica-se que a presente amostra tem uma atitude positiva
(M=5,64; DP=0,706) sendo que, por norma, tem interesse em que os produtos que
costumam comprar estejam disponiveis em marcas do distribuidor. Em termos de
sensibilidade ao preco, a amostra evidencia uma tendéncia elevada (M=5,35; DP=1,25)
no que se refere a comparar pregos, a ter um cuidado na escolha dos produtos -
nomeadamente na verificagdo do seu precario - bem como em ter a sensacdo de
conseguir sempre o melhor prego. Relativamente a importancia da qualidade dos
produtos, existe alguma preocupacdo com esta (M=4,51; DP=1,63) mas ndo parece
haver a sensa¢do de este ponto ser fulcral na altura de compra. Relativamente a
propensdo para as promogdes, verifica-se que existe uma atitude positiva (M=5,40;
DP=1,02) no que se refere a compra de produtos que estdo em promogao, quer seja pela
sensagdo de se estar a fazer um bom negocio, quer seja pela procura regular deste tipo
de produtos a pregos mais reduzidos. Por outro lado, na lealdade a marca, a tendéncia
tende a ser moderada (M=3,86; DP=2,020) mostrando que os individuos ndo tém uma
preocupagdo elevada em comprar sempre os mesmos produtos, nem em dispender
tempo na sua procura. Relativamente ao nivel de inovagdo, a amostra tende a ter um
interesse em experimentar coisas novas, bem como em ser das primeiras a dar atencao a
um novo produto (M=4,50; DP=1,798). Por fim, relativamente a preocupag¢do com a
opinido dos outros, os resultados demonstram que, mesmo sendo moderada (M=4,12;
DP=1,89) existe alguma inquietacdo sobre aquilo que os outros possam pensar

relativamente as compras efectuadas.
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N M DP Mo
Atitude face as marcas do distribuidor 420 5,64 0,706 6
Sensibilidade ao preco 420 5,35 1,250 6
Importancia da qualidade 420 4,51 1,630 6
Propensao para as promocdes 420 5,40 1,020 6
Lealdade a marca 420 3,86 2,020 6
Nivel de inovacdo 418 4,50 1,798 6
Preocupagdo com a opinido dos outros 420 4,12 1,890 6

Tabela 8 - Analise descritiva das dimensoes

4.4 - Analise correlacional das dimensoes

Na tentativa de tentar perceber se existe correlagdo entre as varidveis em estudo, € em
caso positivo, de compreender melhor os resultados em causa, foi efectuado um teste de
correlacdes as sete dimensdes presentes. Depois de ser efectuado o teste, constatou-se

que existem quatro correlagdes que devem ser mencionadas.

Como se pode verificar na tabela 9 uma das correlagdes presentes verifica-se entre os
itens nivel de inovagdo e importancia da qualidade (=—0,455; p<0,01) mostrando que a
medida que a inovagao aumenta, ha um decréscimo pela procura de qualidade, tendo em
conta que a correlagdo é negativa. Ou seja, quando se procura inovagdo, a qualidade
fica, geralmente, relegada para segundo plano. Isto evidencia que aqueles consumidores
que sdo adeptos de produtos novos e inovadores e, de certo modo, t€m uma vontade
enorme em experimenta-los, ndo ddo muita importancia a qualidade desses mesmos
produtos, tendo em conta que a fun¢do que mais lhes interessa ¢ a componente

inovadora que estes comportam relativamente aos seus antecessores.

Outra correlagdo presente verifica-se entre a variavel nivel de inovagdo e lealdade a
marca (r=—0,781; p<0,01) evidenciando que a medida que tende a crescer o nivel e o
interesse de inovacao nos consumidores, tende a decrescer a lealdade a marca visto que
a correlacdo € negativa. Isto vem complementar um pouco a ideia deixada na correlagio

anterior. Ou seja, aqueles consumidores com um interesse em produtos novos e
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inovadores tendem a dar menos importancia a outras caracteristicas. Dai que, neste
caso, se determinado individuo tem um nivel elevado de inovagao, isso quer dizer que,
em termos comportamentais de consumo, muitos dos produtos adquiridos sdo novos/
inovadores. Dai que a componente de lealdade seja dificil de ser alcancada, dado que
este tipo de consumidores raramente consegue manter-se fiel a determinada marca e/ou

produto.

Outra correlacao presente verifica-se entre os itens lealdade a marca e preocupagdo
com a opinido dos outros (r=—0,848; p<0,01) mostrando que & medida que aumenta a
lealdade com os produtos/marcas, tende a ndo haver quaisquer preocupagdes na opiniao
dos outros consumidores, dado que esta correlagdo ¢ negativa. Isto demonstra que
aqueles consumidores que sdo bastante leais e, por ineréncia, compram sempre 0s
mesmos produtos, fazem-no pela qualidade/satisfacdo que oferecem e, deste modo, a
opinido que os outros consumidores possam ter relativamente a estas compras ¢

relegada para segundo plano.

Uma outra correlacdo presente verifica-se entre os itens nivel de inovagdo e
preocupag¢do com a opinido dos outros (1=0,742; p<0,01) evidenciando que quando o
interesse e procura por inovagao cresce hd também um aumento da preocupagdo sobre a
opinido dos outros relativamente ao que o consumidor pode comprar. Neste caso, e
contrariamente a correlagdo anterior (lealdade a marca vs. preocupagdo com a opinido
dos outros) aqueles individuos que tém um alto nivel de inovagdo, tendem a dar,
geralmente, alguma importancia a opinido que os outros individuos possam ter acerca
das suas compras. Ou seja, os produtos novos e inovadores, em muitas situacdes, sao
relativamente diferentes aqueles que existem no mercado. Dai que um produto inovador
e que, porventura, chama mais a atengdo, pode incutir alguma preocupacdo com a

opinido que os outros consumidores possam ter.
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1 2 3 4 5 6 7

1 Atitude face as marcas do distribuidor - 0.244™ -0.065 0.346™ -0.065 0.065 0.059
2 Sensibilidade ao prego - - -0.166™ 0.300™ -0.185*" 0.209** 0.131*"
3 Importancia da qualidade - - - -0.300"" 0.341*" -0.455" -0.291™
4 Propensdo para as promogdes - - - - -0.167* 0.274™ 0.135™
5 Lealdade 4 marca - - - - - -0.781"" -0.848"
6 Nivel de inovagio - - - - - - 0.7427*

7 Preocupagdo com a opinido dos outros - - - - - - -

** Correlacio com significancia: p<0,01

Tabela 9 - Correlacoes entre as dimensoes

4.5 - Analise de clusters - identificacao dos segmentos

Como foi referido anteriormente, um dos objectivos deste trabalho de investigacio
passa pela divisdo e subsequente caracterizagdo da amostra em diferentes segmentos.
Para isso, foi usado o método de analise de clusters e que, numa primeira fase, vai
permitir que se obtenha uma caracterizacdo dos segmentos relativamente as sete
dimensdes presentes no trabalho. Numa fase posterior, os segmentos advindos da
analise de clusters serao relacionados com outras varidveis de modo a que a

caracterizacdo dos mesmos possa ser a mais completa possivel.

Ap0s viarias tentativas com o intuito de se obter o niimero ideal de clusters, concluiu-se
que quatro segmentos seria o numero que melhor espelhava e caracterizava a amostra.
Este valor € resultado de constantes extracgoes com diferentes clusters (testado entre 2 ¢
10) em que, todos eles - exceptuando os quatro - demonstravam aglomeragdes de
individuos pouco equilibradas, o que fazia com que a caracterizacao dos segmentos nao

fosse a mais correcta € a mais consentanea.

O ntmero de individuos nos clusters ¢ de 67 no primeiro, 137 no segundo, 133 no
terceiro, ¢ 81 no quarto, os quais perfazem um total de 418. Existem, por isso, dois
individuos que nao fardo parte desta analise, dado que ndo foi possivel inseri-los em

nenhum dos segmentos referidos. Na tabela 10 estdo expostos os valores dos Z-scores.
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Estes valores indicam a distancia a que determinado cluster estd da média geral em
determinada varidavel, homogeneizando, por isso, os valores entre si. Ou seja, valores de
Z-scores positivos ou negativos ndo indicam que determinada atitude referente a uma
variavel possa apresentar-se num polo ou noutro, mas sim que esse nimero corresponde

a diferenca para a média da amostra geral (a qual é representada pelo valor zero).

Clusters

1 (n=67) 2(m=137) 3 (n=133) 4 (n=81)

Atitude face as marcas do distribuidor -1.029 0,590 0,278 -0,614
Sensibilidade ao prego -0,293 0,397 -0,290 0,040
Importancia da qualidade 0,349 -0,559 0,692 -0,497
Propensao para as promogdes -0,942 0,678 -0,370 0,256
Lealdade a marca -0,675 -1.044 1.009 0,687
Nivel de inovagéo 0,423 0,960 -1.215 0,021
Preocupagdo com a opinido dos outros 0,650 1.003 -0,941 -0,708

Tabela 10 - Identificacio dos segmentos (Z-scores)

4.6 - ANOVA - descricao dos segmentos

De modo a proceder a caracterizacdo dos segmentos, foi efectuado um teste ANOVA
(analise da variancia) para comparar e caracterizar os segmentos relativamente as sete
variaveis, dado que, de acordo com os valores de cada um, estes possuem caracteristicas
que permitem descrevé-los e situa-los perante os restantes, como ¢ possivel ver na
tabela 11. Com os valores obtidos, definiu-se para a presente amostra e subsequentes
clusters, a seguinte caracterizagao: cluster 1) inovadores exigentes; cluster 2)

inovadores economicos; cluster 3) leais exigentes; cluster 4) leais economicos.

O primeiro segmento, denominado de inovadores exigentes (n=67) ¢ composto por
individuos que tém uma atitude favoradvel em relagdo as marcas do distribuidor
(M=4,916; DP=0,732). Preocupam-se em comparar precos (M=4,985; DP=0,969) e dao
uma importancia elevada a qualidade dos produtos adquiridos (M=5,079; DP=0,917).

Demonstram algum interesse nas promocgoes (M=4,439; DP=1,069) e a sua lealdade a
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marca ¢ relativamente baixa (M=2,493; DP=0,964) nao havendo, por isso, grande
interesse e procura pelos produtos preferidos querendo sempre experimentar coisas
novas e diferentes. Dai que o seu nivel de inovag¢ao seja elevado (M=5,259; DP=0,726).
Contudo, estes individuos demonstram preocupagdo com a opinido que 0s outros

possam ter relativamente as suas compras (M=5,343; DP=0,738).

O segundo segmento, inovadores economicos (n=137) é composto por individuos com
uma forte atitude face aos produtos de marca do distribuidor (M=6,061; DP=0,324).
Além de demonstrarem uma preocupagdo com a verificagdo dos precos aquando da
compra (M=5,852; DP=0,648) ddo uma importincia moderada a qualidade dos produtos
que adquirem (M=3,595; DP=1,840). Relativamente as promogdes, apresentam uma
grande propensdo para a sua procura em Super ¢ Hipermercados (M=6,088; DP=0,441)
ao passo que a lealdade para com as marcas € claramente baixa (M=1,747; DP=0,750).
Além disso, apresentam um nivel de inovagdo bastante alto (M=6,223; DP=0,524) e, no
que se refere a preocupag¢dao com a opinido dos outros consumidores, estes individuos

tendem a dar-lhes muita importancia (M=6,010; DP=0,440).

O terceiro segmento, leais exigentes (n=133) ¢ composto por individuos que tém uma
atitude bastante positiva face as marcas do distribuidor (M=5,841; DP=0,588) além da
importancia que dao ao prego dos produtos (M=4,990; DP=1,745). Cumulativamente a
essas questoes, a importancia que dao a qualidade ¢ elevada (M=5,639; DP=0,674)
aliada ao facto de, em determinadas situagdes, comprarem produtos devido a promogdes
existentes (M=5,021; DP=1,088). A sua lealdade ¢ alta (M=5,897; DP=0,638)
evidenciando que este ¢ o ponto que mais caracteriza estes consumidores. Por outro
lado, a sua componente de inovagdo ¢ baixa (M=2,311; DP=0,686) aliado ao facto de
demonstrarem uma preocupacao reduzida relativamente a opinido que os outros possam

ter no que diz respeito as suas compras (M=2,338; DP=1,147).

Por fim, o quarto segmento, leais economicos (n=81) ¢ composto por individuos com
uma forte atitude face as marcas do distribuidor (M=5,210; DP=0,649) além de que a

sensibilidade ao prego, como expectavel, ¢ alta (M=5,403; DP=0,965). Dai que
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demonstrem uma menor preocupacao com a qualidade dos produtos que adquirem
(M=3,695; DP=1,496) do mesmo modo que as promog¢des sa0 uma componente
importante no seu acto de consumo (M=5,658; DP=0,535). No entanto, a sua lealdade
tende a ser um pouco elevada (M=5,247; DP=0,933) e o seu nivel de inovagdo ¢
moderado (M=4,535; DP=1,279). Relativamente a preocupa¢do com a opinido dos
outros consumidores, estes individuos, por norma, ndo apresentam grandes problemas

com quaisquer comentarios que possam ser feitos (M=2,778; DP=1,091).

Na tabela 11, além dos valores das médias referidos anteriormente, constam também os
post hoc’s. Estes advém de comparagdes de médias entre segmentos e, desse modo, €
possivel enquadrar os quatro clusters relativamente a uma varidvel em questdo. Desta
forma, ¢ possivel perceber qual o segmento com maior atitude face a determinada
variavel, qual o segmento subsequente, e assim sucessivamente (representados por “>”
e “<”). Pode, também, haver a possibilidade de, em algumas varidveis, existirem
segmentos estatisticamente semelhantes, ndo apresentando, por isso, diferencas

estatisticas entre si (representados por «,”).

Cluster 1  Cluster2  Cluster3  Cluster4 M geral

F )4 Post hoc
(n=67) n=137) (n=133) (n=81) (DP)

Atitude face as marcas 4916 6,061 5,841 5,210 5,642
85,09 0,000 2>3>4>1

do distribuidor (0,732) (0,324) (0,588) (0,649)  (0,708)
o 4,985 5,852 4,990 5,403 5,352
Sensibilidade ao prego 14,09 0,000 2>1,3,4
(0,969) (0,648) (1,745) (0,965)  (1,255)
Importancia da 5,079 3,595 5,639 3,695 4,503
. 65,71 0,000 3>1>4,2
qualidade (0,917) (1,840) (0,674) (1,496)  (1,635)
Propensdo para as 4,439 6,088 5,021 5,658 5,401
~ 74,11 0,000 2>4>3>1
promogdes (1,069) (0,441) (1,088) (0,535) (1,018)
2,493 1,747 5,897 5,247 3,865
Lealdade a marca 762.4 0,000 3>4>1>2

0,964)  (0,750)  (0,638)  (0,933)  (2,023)

. . 5,259 6,223 2,311 4,535 4,496
Nivel de inovagio 562.7 0,000 2>1>4>3
(0,726) (0,524) (0,686) (1,279)  (1,800)
Preocupagio com a 5,343 6,010 2,338 2,778 4,109

- 481.8 0,000 2>1>4>3
opinido dos outros (0,738) (0,440) (1,147) (1,091)  (1,890)

Tabela 11 - Descricao dos segmentos (ANOVA)
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4.7 - Caracterizaciao dos segmentos face as variaveis sécio-demograficas

De seguida encontra-se a caracterizacdo dos segmentos face as varidveis socio-
demograficas. Através do cruzamento de varidveis (crosstabs) € possivel caracterizar
cada um dos clusters acima definidos relativamente ao género, faixa etaria, habilitacdes
literarias e rendimento. Deste modo perceber-se-4 em que segmento se inserem 0s
individuos relativamente a estas dimensodes. Cumulativamente, é efectuado um teste de
Chi Quadrado por forma a corroborar ou refutar os resultados. Ou seja, ao efectuar este
teste, ter-se-4 uma confirmagdo da relagdo que se estava a analisar visto que este
demonstra em que medida os valores observados se desviam dos valores esperados,
caso as variaveis em questdo nao estejam relacionadas. A partir do momento em que
este teste ¢ significativo estatisticamente, poder-se-a4 considerar que a relacdo

pressuposta entre as varidveis em estudo € verosimil.

4.7.1 - Caracterizacao dos segmentos em relacido ao género

De acordo com a tabela 12 verifica-se que os consumidores do sexo feminino inserem-
se basicamente em dois clusters: leais economicos e inovadores economicos.
Apresentam caracteristicas de uma forte atitude face as marcas do distribuidor, do
mesmo modo que sdo bastante sensiveis ao preco e as promogoes. Ja os consumidores
do sexo masculino inserem-se nos inovadores economicos bem como nos leais
exigentes. Estes partilham a forte atitude face as marcas do distribuidor bem como ao
preco dos produtos. Contudo, apresentam-se como sendo individuos com um maior

nivel de inovacdo e preocupam-se mais com a qualidade dos produtos.
O valor obtido do Chi Quadrado ¢ de (¥*(3, n=418)=40,481, p=0,000) evidenciando que
a caracterizacdo destes segmentos ¢ verosimil apresentando, por isso, significdncia entre

sl.

Estes resultados demonstram uma lealdade um pouco mais forte por parte do sexo

feminino nos leais economicos ¢ uma lealdade um pouco mais forte por parte do sexo
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masculino nos leais exigentes. Como sustenta Tellis, Yin e Bell (2009) a lealdade, quer
no género masculino, quer no feminino, ndo ¢ simples de ser medida. A mesma depende
do tipo de produto em causa, bem como do tipo de situacdo. Dai que, em diferentes
ambientes, os géneros podem alterar a sua lealdade. Em todo o caso, por forma a
perceber se algum dos géneros presentes possuia maior lealdade em relagdao ao outro,
foi efectuado um teste f-student a esta varidvel. O mesmo demonstrou que nao havia
diferencas significativas (p=0,566) onde o sexo masculino (n=219; M=3,80) ndo

evidencia vantagem sobre o sexo feminino (n=201; M=3,92).

Inovadores Inovadores Leais Leais Total
exigentes econémicos exigentes econémicos
Feminino 29 (14,6%) 62 (31,2%) 45 (22,6%) 63 (31,7%) 199 (100%)
Masculino 38 (17,4%) 75 (34,2%) 88 (40,2%) 18 (8,2%) 219 (100%)
Total 67 (16%) 137 (32,8%) 133 (31,8%) 81 (19,4%) 418 (100%)

Tabela 12 - Caracterizacio dos segmentos relativamente ao género

4.7.2 - Caracterizacio dos segmentos em relacdo a faixa etaria

A tabela 13 demonstra que, de acordo com as diferentes faixas etarias presentes, os
consumidores com idades compreendidas entre os 18/29 inserem-se quase na sua
totalidade nos inovadores economicos. Sao consumidores com uma atitude muito
favoravel face as marcas do distribuidor, uma grande sensibilidade ao preco, bem como
um excelente nivel de inovacao, apresentando-se, no entanto, pouco leais as marcas. Os
consumidores com idades compreendidas entre os 30/39 insere-se nos inovadores
exigentes havendo, no entanto, ainda um numero significativo que se insere nos
inovadores economicos. Tém, do mesmo modo, uma atitude bastante favoravel face as
marcas do distribuidor, bem como uma alta sensibilidade face ao preco. No entanto, a
sua lealdade ¢ bastante reduzida. Além disso, apresentam-se como consumidores
bastante inovadores. J& aqueles consumidores com idades compreendidas entre os 40/49
incluem-se nos leais economicos havendo, contudo, um numero razoavel de leais
exigentes. Caracterizam-se como sendo bastante leais as marcas. Além de uma

sensibilidade alta face ao prego dos produtos, estes consumidores t€ém uma atitude
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positiva face aos produtos de marca do distribuidor, cumulativamente ao facto de se
mostrarem propensos a promog¢des. Por fim, os consumidores com idades
compreendidas entre os 50/60 inserem-se, quase na sua totalidade, nos leais exigentes.
Caracterizam-se pela grande importancia que ddo a qualidade dos produtos, além do
facto de serem bastante leais. Cumulativamente a estes aspectos, o seu nivel de

inovagao ¢ reduzido.

O valor obtido do Chi Quadrado ¢ de (¥*(9, n=418)=597,309, p=0,000) evidenciando
que a caracterizacdo destes segmentos € verosimil apresentando, por isso, significancia

entre si.

Estes resultados vao ao encontro do que ¢ sustentado por Perry (2009) que afirma que as
faixas mais novas sdo pouco leais, ao passo que as mais velhas sdo mais leais e esperam
que as marcas lhes ofere¢cam aquilo que prometem. Além disso, segundo Yoon (1997) os
ndo inovadores - caracterizados neste caso pelos leais exigentes - sao pessoas bastante

mais velhas que os inovadores, como foi possivel constatar.

Inovadores Inovadores Leais Leais Total
exigentes econdmicos exigentes econdémicos
18/29 3 (2,7%) 98 (87,5%) 0 (0%) 11 (9,8%) 112 (100%)
30/39 60 (59,4%) 39 (38,6%) 0 (0%) 2 (2%) 101 (100%)
40/49 4 (4%) 0 (%) 40 (40%) 56 (56%) 100 (100%)
50/60 0 (0%) 0 (0%) 93 (88,6%) 12 (11,4%) 105 (100%)
Total 67 (16%) 137 (32,8%) 133 (31,8%) 81 (19,4%) 418 (100%)

Tabela 13 - Caracterizacao dos segmentos relativamente a faixa etaria

4.7.3 - Caracterizacao dos segmentos em relacao as habilitacdes literarias

Relativamente aos clusters das habilitagdes literarias, aquilo que se constata ¢ que
aqueles que possuem o ensino primario inserem-se, maioritariamente, no segmento dos
leais exigentes, acontecendo o mesmo com aqueles que possuem o ensino secundario.

Sdo consumidores que se caracterizam por uma boa atitude face as marcas do
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distribuidor e consideram a qualidade muito importante. Além disso, sdo bastante leais e
o seu nivel de inovagdo ¢ bastante reduzido. Para os que possuem licenciatura, cerca de
metade sdo considerados como inovadores economicos. Para aqueles que tém pos-
graduacdo/mestrado, a tendéncia seguida ¢ a mesma. Caracterizam-se por uma forte
atitude face as marcas do distribuidor, t€m uma alta sensibilidade ao pre¢o e um nivel
elevado de inovagdo. Contudo, descartam um pouco, quer a qualidade dos produtos,

quer a lealdade para com estes.

O valor obtido do Chi Quadrado ¢ de (¥*(9, n=418)=79,809, p=0,000) evidenciando que
a caracterizacdo destes segmentos ¢ verosimil apresentando, por isso, significdncia entre

Si.

Estas conclusdes corroboram os estudos de Sethuraman (2006); Cunninghan, Hardy e
Imperia (1982); Burger e Schott (1972); e Frank e Boyd (1965) os quais evidenciaram
que existe uma maior tendéncia para o uso de marcas do distribuidor por aqueles que

tém um maior nivel escolar.

Inovadores  Inovadores Leais Leais Total
exigentes econémicos exigentes econémicos
Ensino Primario 0 (0%) 0 (0%) 10 (71,4%) 4 (28,6%) 14 (100%)
Ensino Secundario 24 (12,6%) 35 (18,4%) 90 (47,4%) 41 (21,6%) 190 (100%)
Licenciatura 35 (19,1%) 90 (49,2%) 28 (15,3%) 30 (16,4%) 183 (100%)

Pés Grad. / Mestrado 8(25,8%)  12(387%)  5(16,1%) 6(19,4%) 31 (100%)
Total 67(16%)  137(32,8%) 133 (31,8%)  81(19.4%) 418 (100%)

Tabela 14 - Caracterizacido dos segmentos relativamente as habilitacdes literarias

4.7.4 - Caracterizacio dos segmentos em relacio ao rendimento

Como se verifica pela tabela 15 os individuos com saldrio inferior a 500€ sdo
maioritariamente inovadores economicos. Caracterizam-se por uma forte atitude face as

marcas do distribuidor, do mesmo modo que a sua sensibilidade ao preco ¢ elevada. Sao
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pouco leais com as marcas e, em termos de inovagdo, o seu nivel tende a ser elevado.
Os que auferem entre 501 e 1000€ inserem-se em dois segmentos distintos: leais
exigentes e inovadores economicos. Ja os que auferem entre 1001 e 1500€ sao
basicamente leais exigentes havendo no entanto um numero significativo de inovadores
economicos. Em relacdo aos que tém um salario entre os 1501 e os 2000€ os valores sdo
relativamente semelhantes: os inovadores econdomicos sao os mais representados, mas
seguidos de imediato pelos leais economicos e pelos leais exigentes. Relativamente a
estes trés segmentos de consumidores (os que auferem entre 501 e 1000€; 1001 e
1500€; 1501 e 2000; e 2001 e 2500€) as suas caracteristicas sao bastante semelhantes.
Tém uma forte atitude face as marcas do distribuidor, uma moderada sensibilidade ao

preco e, além disso, a importancia que dao a qualidade dos produtos ¢ moderada.

O valor obtido do Chi Quadrado ¢ de (¥*(12, n=389)=15,369, p=0,222) evidenciando
que a caracterizagdao destes segmentos ndo ¢ verosimil por ndo apresentar significancia

entre si.

Segundo um estudo da ACNielsen (2005) e de Kennedy e Ehrenberg (2000) ha a
evidéncia que, relativamente ao saldrio, a compra de produtos de marca do distribuidor
tem maior impacto quando o nivel salarial ¢ mais baixo. Além disso, tende a haver uma
relagdo positiva entre nivel salarial e qualidade dos produtos e uma relacdo negativa

entre nivel salarial e a preocupacao com o prego dos produtos.

Inovadores

Inovadores

Leais

Leais

exigentes econdémicos exigentes econdémicos Total
<500 3 (13%) 13 (56,5%) 2 (8,7%) 5(21,7%) 23 (100%)
de 501 a 1000 28 (14,6%) 63 (32,8%) 64 (33,3%) 37 (19,3%) 192 (100%
de 1001 a 1500 26 (20,5%) 34 (26,8%) 45 (35,5%) 22 (17,3%) 127 (100%)
de 1501 a 2000 8 (18,6%) 14 (32,6%) 10 (23,3%) 11 (25,6%) 43 (100%)
de 2001 a 2500 1 (25%) 2 (50%) 1 (25%) 0 (0%) 4 (100%)
Total 66 (17%) 126 (32,4%) 122 (31,4%) 75 (19,3%) 389 (100%)

Tabela 15 - Caracterizacio dos segmentos relativamente ao rendimento
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4.8 - Esquematizacao dos segmentos

De forma a simplificar a segmentagdo efectuada relativamente aos quatro clusters
encontrados, a figura 9 mostra, de forma resumida, as caracteristicas principais
inerentes a cada um deles. Além dos seus comportamentos perante as principais
varidveis em estudo - sete dimensdes - sdo também referidas as varidveis género; faixa

etaria; habilitagdes literarias e rendimento mensal.

Inovadores economicos

m Atitude face as marcas do distribuidor: elevada
m Sensibilidade ao prego: elevada

m Importancia dada a qualidade: baixa

m Propensao para as promogdes: elevada

m Lealdade a marca: baixa

m Nivel de inovagdo: elevado

m Preocupagdo com a opiniao dos outros: elevada
m Género: masculino e feminino

m Faixa etaria: 18/29

m HabilitagGes literarias: licenciatura

= Rendimento mensal: 501/1000€

-

Leais econémicos

m Atitude face as marcas do distribuidor: elevada
m Sensibilidade ao prego: elevada

m Importincia dada & qualidade: moderada

m Propenséo para as promogdes: elevada

m Lealdade a marca: elevada

m Nivel de inovagdo: moderada

m Preocupagio com a opinido dos outros: baixa
u Género: feminino

m Faixa etéria: 40/49

m HabilitagGes literarias: secunddrio e licenciatura
m Rendimento mensal: 501/1000€

N J

Fig. 9 - Esquematizacio dos segmentos
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4.9 - MANOVA

A MANOVA foi efectuada de modo a verificar - e corroborar - as diferengas entre
segmentos. Foram usadas as sete variaveis dependentes referidas anteriormente - atitude
face as marcas do distribuidor; sensibilidade ao preco; importancia da qualidade;
propensao para as promocodes; lealdade a marca; nivel de inovagao; e preocupagdo com
a opinido dos outros - onde a variavel independente ¢ o nimero de clusters, ou seja, 0s

quatro segmentos encontrados.

De acordo com o obtido, a MANOVA apresenta um resultado significativo
estatisticamente entre a variavel independente (quatro clusters) e as sete variaveis
dependentes: F(150,117)=150,128; p=0,000; Wilks’ Lambda=0,024; partial eta
squared=0,713 evidenciando, deste modo, que os resultados obtidos na segmentacao da

amostra em quatro segmentos diferentes ¢ verosimil e homogénea.
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Conclusao

Os produtos de marca do distribuidor surgiram em Portugal na década de 80. E durante
a sua génese - bem como nos anos seguintes - que este tipo de produtos ¢ associado a
precos baixos e a uma qualidade que deixa a desejar. Contudo, a sua evolugdo foi
crescente e, hoje em dia, a quota de mercado ascende a 27%. Além disso, a qualidade
dos produtos de marca do distribuidor aumentou e, em determinadas situacdes, chega
mesmo a ser equivalente ou superior aos produtos de marca do fabricante. Dai que as

mesmas sejam equacionadas cada vez mais como opg¢ao de compra .

O comportamento de compra de produtos alimentares em Super e Hipermercados
depende de varias dimensdes. Como abordado anteriormente, as atitudes face aos
produtos de marca do distribuidor, a sensibilidade ao preco, a importancia da qualidade,
a propensao para as promogoes, a lealdade a marca, o nivel de inovagdo, bem como a
preocupagdo com a opinido dos outros, sdo exemplos de varidveis que, directa ou
indirectamente, influenciam os comportamentos de compra. Quer o prego, quer as
promogoes, sdo aspectos que, hoje em dia, se podem considerar fulcrais na compra de
produtos. Isto devido ao facto de que quando os mesmos sdo anunciados e vistos, a
compra dos respectivos produtos tende a ter um maior interesse por parte do
consumidor. Além disso, a qualidade ¢, por vezes, descartada em detrimento das
varidveis supracitadas e, deste modo, ha a tendéncia para uma menor lealdade com os
produtos tendo em conta que, para alguns consumidores, o prego serve como ponto-
chave. Em termos de inovagdo, actualmente, hda um grande interesse por parte dos
consumidores - nomeadamente os mais jovens - na compra de produtos novos e
inovadores. Cumulativamente a estes aspectos, no que concerne a preocupacao que os
consumidores t€ém na opinido dos outros, em determinadas situagdes, a compra pode

ndo se efectuar devido ao receio de feedback negativos.

Este trabalho sistematizou alguns conceitos relacionados com os comportamentos de
compra dos consumidores em ambiente de Super e Hipermercado. Além disso, os

mesmos foram enquadrados com estudos precedentes onde foi possivel perceber que
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existem variaveis chave que, por norma, sdo usadas em investigacdes deste tipo. O
trabalho envolveu um estudo empirico, que tinha como objectivo central a segmentagao
dos consumidores com base nas dimensdes do comportamento de compra de produtos
alimentares. A partir deste objectivo central, foram definidos dois objectivos
especificos: a caracterizacdo dos segmentos relativamente as referidas dimensoes; ¢ a

caracterizagdo dos segmentos relativamente as variaveis socio-demograficas.

Os resultados obtidos indicam ser possivel obter quatro segmentos distintos de
consumidores: inovadores exigentes; inovadores economicos; leais exigentes; ¢ leais
economicos. O primeiro deles - inovadores exigentes - caracteriza-se por uma propensao
positiva face a produtos de marca do distribuidor, onde as componentes prego e
qualidade tendem a ter alguma importancia. Procuram determinadas promogdes e sdo
pouco leais. Além disso, apresentam um nivel consideravel de inovag¢do e alguma
preocupacao com a opinido dos outros consumidores. Este segmento ¢ relativamente
uniforme em termos de género e, no que se refere a faixa etdria, a grande maioria
pertence a faixa dos 30/39 anos de idade. Ja em relagdo as habilitagdes literarias, mais
de metade possui licenciatura, ao passo que cerca de um terco tem o ensino secundario.
Por fim, no que se refere ao rendimento auferido, verifica-se que a grande maioria

insere-se em dois escaloes: salarios entre os 501 ¢ os 1000€, e outro entre 1001 a 1500€.

O segundo segmento- inovadores economicos - caracteriza-se por uma forte propensao
para a compra de produtos de marca do distribuidor e uma alta componente de
sensibilidade ao prego. Contudo, a importancia que ¢ dada a qualidade é um pouco
descartada por estes consumidores. A sua propensdo relativamente as promocgodes ¢
bastante alta e, em sentido inverso, a sua lealdade ¢ claramente baixa. Apresentam um
grande nivel de inovac¢do e, cumulativamente a esse facto, sentem uma grande
preocupacao com a opinido que os outros consumidores podem expressar relativamente
as suas compras. Este segmento, em termos de género, ¢ uniforme. Relativamente a
faixa etaria, mais de dois tercos dos individuos tém idades compreendidas entre os
18/29 anos, ao passo que os restantes se inserem na faixa etaria dos 30/39 anos de idade.

Em termos de habilitagdes literarias, a maioria possui licenciatura e, relativamente ao

80



Analise das atitudes e comportamentos dos consumidores face a
compra de produtos alimentares de marca do distribuidor
salario, verifica-se que metade tem rendimentos entre os 501 e os 1000€ e cerca de um

terco aufere entre 1001 e 1500€.

O terceiro segmento- leais exigentes - € caracterizado por uma forte apeténcia para o
uso de marcas do distribuidor, do mesmo modo que d& grande importancia ao prego € a
qualidade dos produtos. Além destes aspectos, ha a tendéncia para a procura de
promogoes aliada a uma forte lealdade. Ja o nivel de inovacdo ¢ deveras baixo com o
facto de ndo haver grande preocupacdo com a opinido que os outros consumidores
possam ter. Este segmento, em termos de género, na sua maioria, ¢ composto por
individuos do sexo masculino. Relativamente a faixa etdria, dois tercos pertencem a
faixa dos 50/60 anos, ao passo que os restantes se situam na faixa dos 40/49 anos de
idade. Em termos de habilitagdes literdrias, ¢ composto, na sua maioria, por
consumidores com o ensino secundario. J4 no rendimento mensal, metade do segmento
aufere entre 501 e 1000€, ao passo que cerca de metade da totalidade remanescente tem

um salario balizado entre 1001 e 1500€.

O quarto segmento- leais economicos - caracteriza-se por um interesse em produtos de
marca do distribuidor e uma grande sensibilidade ao preco. Porém, neste caso, a
qualidade ¢ um pouco descartada. H4 um interesse assumido na procura de promogdes,
do mesmo modo que a lealdade tende a ser relativamente forte. O nivel de inovagado ¢
moderado, além do facto de a preocupagdo com a opinido dos outros ser bastante baixa.
Este segmento, em termos de género, ¢ composto maioritariamente pelo sexo feminino.
No que diz respeito a faixa etéria, verifica-se que a maioria esta inserida na faixa dos
40/49 anos de 1dade. Relativamente as habilitagdes literarias, metade do cluster possui o
ensino secundario e, cerca da totalidade remanescente tem uma licenciatura. Ja em
relacdo aos rendimentos, cerca de metade aufere entre 501 e 1000€ e, para um tergo, o

salario esta compreendido entre os 1001 e os 1500€.

Estas conclusdes mostram uma atitude claramente positiva relativamente as marcas do
distribuidor. Como referido durante todo o trabalho, a qualidade aliada aos pregos

baixos, fizeram com que as marcas do distribuidor alcancassem um bom estatuto. Mas,
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como seria expectavel, o intento principal para os Super e Hipermercados ¢ que as
marcas do distribuidor consigam equiparar-se de igual para igual com as marcas do
fabricante e, se possivel, ultrapassa-las. Para isso, os profissionais de Marketing tém que
conjugar claramente estratégias com comunicagcdes onde as componentes prego,
qualidade e promogdes estejam centralizadas de forma a que os consumidores possam
optar com maior frequéncia por este tipo de produtos. O preco, sendo geralmente das
dimensdes mais importantes para os consumidores, tem que ser do conhecimento do
publico de forma a que este possa equacionar a compra do produto. A qualidade tem de
ser comunicada de forma clara e precisa de forma a que os consumidores tenham a
certeza que, geralmente, os produtos de marca do distribuidor t€ém uma qualidade
semelhante ou até superior comparativamente aos produtos de marca do fabricante. Em
relacdo as promogdes, como se constatou, o interesse e tendéncia relativamente a este
tipo de estratégia ¢ visto com muito agrado por parte dos consumidores. Dai que o
aumento de promogdes em produtos de marca do distribuidor pudesse, de certo modo,
ajudar ao aumento das suas vendas. Em todo o caso, ¢ geralmente aceite que as marcas
do distribuidor conseguiram, nos ultimos anos, alcangar aquilo a que se propuseram.
Mas, por vezes, parecem ainda bastante presas a ideia de “marca de supermercado”. Por
esta razdo, ¢ fundamental que seja transmitido aos consumidores, de forma objectiva,
que estas sdo, nos dias de hoje, solugdes completamente viaveis a um preco bem mais

competitivo.

Este estudo apresenta algumas limitagdes, nomeadamente no que se refere a quantidade
da amostra, bem como a area geografica que ficou consignada a area do Grande Porto.
Estudos futuros poderiam abranger uma amostra de maiores dimensdes bem como

incidir em varios distritos e/ou até a nivel nacional.

Relativamente ao tema em causa, ¢ como ficou demonstrado, os comportamentos de
consumo sao, hoje em dia, tidos em conta com uma intensidade fora do normal. Aliado
a esse facto, o consumo de produtos de marcas do distribuidor tem crescido
vigorosamente nos ultimos anos e ¢ expectavel que esse crescimento nao estagne nos
proximos tempos. Além destes aspectos, e dada a vantagem que este tipo de produtos

traz para o aumento de vendas e diferenciagdo nos Super e Hipermercados, ¢ possivel
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que o seu numero aumente de forma exponencial e, subsequentemente, a sua qualidade
tenda - no geral - a aproximar-se daquela que é apresentada pelos produtos de marca do
fabricante. Por estas razdes, considera-se que a investigagdo nesta area tem ainda muito
a percorrer, quer em termos de abrangéncia, quer em termos de pertinéncia do tema no

tempo e espaco actuais.
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Universidade Fernando Pessoa
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a compra de produtos alimentares em Super e Hipermercados

Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra de
produtos alimentares em Super e Hipermercados levada a cabo por alunos do
Mestrado de Ciéncias da Comunicac¢iao da Universidade Fernando Pessoa.

Os dados recolhidos pelo presente questionario serdo tratados estatisticamente e nunca
de forma individual. Garantimos, também, o anonimato da sua participagdo ¢ a
confidencialidade da informagdo aqui expressa. As suas respostas serdo utilizadas
unicamente com fins de investigacao.

Por favor, ao responder a este questionario lembre-se que apenas estamos interessados
na sua opinido, pelo que ndo existem respostas certas ou erradas.

Atencdo: este questionario esta impresso na frente e verso das folhas.

Certamente que compra produtos alimentares em Super e Hipermercados ou hipermercados, seja
com frequéncia ou apenas ocasionalmente. Considerando essa situacio (a compra de produtos
alimentares em Super e Hipermercados ou hipermercados) gostariamos que nos dissesse o que é
para si “ir as compras” e quais as suas opinides e habitos neste contexto. Por favor, para cada uma
das seguintes afirmacées coloque um X no quadrado que melhor corresponde a sua opinido.

Discordo Concordo
Totalmente totalmente

No supermercado comparo os

precos de, pelo menos, algumas [] O O O O O O
marcas antes de escolher uma.

Dou comigo a verificar os pregos, 0 0 0 0 0
mesmo em pequenos artigos.

E importante para mim conseguir o

melhor preco nos produtos que = = = = = = =
compro.

E importante para mim comprar| O O 0 O 0 O O

produtos de alta qualidade.
Compro sempre o melhor.

O
O
O
O
O

INao troco a alta qualidade por um| 0 ] 0 ] 0 ] 0
preco baixo.

Preocupa-me que as outras pessoas
ndo aprovem os produtos que [ O O O O O O
escolho no supermercado.

INo que diz respeito a compras no
supermercado, € importante paral
mim estar em sintonia com as
outras pessoas.

Quando fago compras no
supermercado, o meuy
comportamento depende
frequentemente da forma como os
outros esperam como eu me
comporte.
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Discordo Concordo
totalmente totalmente

INa maior parte dos produtos que 0 ] 0 ] O O O

compro, prefiro uma mesma

marca.

Estou disposto a fazer um esforgo 0

para procurar a minha marca

preferida.

Geralmente, preocupo-me com a| N

marca especifica que compro.

Gosto de experimentar coisas 0
(Il

O
O
O
O
O
O

novas e diferentes.

Estou entre as primeiras pessoas a
experimentar um produto novo.
Quando vejo um pro_du,to diferente O O 0 O 0 0 O
do comum vou examiné-lo.
Considerando ainda esta situacido (compra de produtos alimentares em Super e Hipermercados ou
hipermercados) gostariamos que nos desse a sua opiniao sobre as marcas de produtos do préprio
supermercado ou hipermercado, as chamadas “marcas brancas”. Por favor, para cada uma das
seguintes afirmacoes coloque um X no quadrado que melhor corresponde a sua opinifo.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Comprar marcas brancas faz-me 0 0 0 O 0 0 0
sentir bem.

Gosto que o tipo de produtos que
eu compro esteja disponivel em| [ N N N N N N
marca branca.
Para a maioria dos produtgs & O O 0 O O 0 0
melhor compra, geralmente, sdo os
produtos de marca branca.

Em geral, os produtos de marca

branca sdo produtos de baixa = = = = = = =
qualidade.

Considerando a relacdo prego-

qualidade, eu prefiro marcas = - = - = = =
brancas a marcas nacionais.
Quando compro um produto de

marca branca, sinto sempre que| [] N N n N O N
estou a fazer um bom negocio.

o oj|d
o o|d

0 (I
O ([l
0 (|

O|0O0d
Oo|o|ad

Agora, pedimos-lhe, por favor, que nos dé a sua opinidio sobre as campanhas e promocées que,
geralmente, sio levadas a cabo pelos Super e Hipermercados e hipermercados. Por favor, para cada
uma das seguintes afirmacées coloque um X no quadrado que melhor corresponde a sua opiniao.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Se um produto estd em promocgao,
isso pode ser uma razao para eu o [ N N N N N N
comprar.

Quando compro uma marca que
esta em promogdo sinto que estou [ N O N O N N
a fazer um bom negocio.

Tenho marcas preferidas mas, 4
maior parte das vezes, compro a [] N N N N O N
imarca que esta em promocao.

IAs pessoas deveriam procurar a
imarca que esta em promocao.
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Tenho mais tendéncia para
comprar as marcas que estdo em| [] O O O O
[promocao.

Em comparag¢do com a maioria das|
pessoas, ¢ mais provavel que eu
compre marcas que estdo em
[pPromocao.

(] O (] O (]

Finalmente, gostariamos de conhecer alguns dados sobre si.

Idade

Sexo

[ Feminino [ Masculino

Habilitacoes académicas:

[ Ensino Primario
] Ensino Secundario
[ Licenciatura

L] Pos-graduagdo / Mestrado

Tamanho do agregado: pessoas

Tem filhos? [J Sim [ Nio

Por favor, indique o nimero de filhos

com idade entre 0 € 2 anos

com idade entre 3 € 8 anos

com idade entre 9 € 12 anos

com idade entre 13 e 17 anos

com idade igual ou superior a 18 anos

Rendimento mensal liquido individual

L] Inferior a 500 €
L] De 501 a 1000 €
L1 De 1001 a 1500 €
L] De 1501 a 2000 €
L1 De 2001 a 2500 €
L] Superior a 2500 €

Municipio de residéncia

Muito obrigado pela sua colaboracio
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Anexo I1
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Foi efectuada uma MANOVA a cada uma das sete varidveis de forma a verificar a
consisténcia em cada uma delas. Existe diferenca estatistica significativa em todas elas,
contudo como a mais importante ¢ aquela que . Para a variavel atitude face as marcas do
distribuidor, quando usado um Bonferroni com um Alpha ajustado de 0,802, os valores
obtidos sao de F(3,414)=562,716, p=0,000, partial eta squared=0,803. Comparando as
médias dos quatro clusters, os valores obtidos indicam que os inovadores economicos
(M=6,061) apresentam maior atitude face as marcas do distribuidor comparativamente
com os leais exigentes (M=5,841) seguidos pelos leais economicos (M=5,210) e pelos

inovadores exigentes (M=4,916).

Para a variavel sensibilidade ao preco, quando usado um Bonferroni com um Alpha
ajustado de 0,846, os valores obtidos sdo de F(3,414)=762,385, p=0,000, partial eta
squared=0,847. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores obtidos indicam
que os inovadores economicos (M=5,852) apresentam uma maior sensibilidade ao prego
comparativamente aos leais economicos (M=5,403) em que estes ndo se diferenciam

dos inovadores exigentes (M=4,985) nem dos leais exigentes (M=4,990).

Para a varidvel importancia da qualidade, quando usado um Bonferroni com um Alpha
ajustado de 0,345, os valores obtidos sdo de F(3,414)=74,110, p=0,000, partial eta
squared=0,349. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores obtidos indicam
que os leais exigentes (M=5,639) dao uma importancia maior a qualidade dos produtos
que os inovadores exigentes (M=5,079) seguidos pelos leais economicos (M=3,695) em

que estes ndo se diferenciam dos inovadores economicos (M=3,595).

Para a variavel propensdo para as promogdes, quando usado um Bonferroni com um
Alpha ajustado de 0,086, os valores obtidos sdo de F(3,414)=14,092, p=0,000, partial
eta squared=0,093. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores obtidos
indicam que os inovadores economicos (M=6,088) tém uma maior propensao para as
promogdes que os leais economicos (M=5,658) seguidos pelos leais exigentes

(M=5,021) e pelos inovadores exigentes (M=4,439).
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Para a variavel lealdade a marca, quando usado um Bonferroni com um Alpha ajustado
de 0,377, os valores obtidos sdo de F(3,414)=85,092, p=0,000, partial eta
squared=0,381. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores obtidos indicam
que os leais exigentes (M=5,897) apresentam maior lealdade a marca que os leais
economicos (M=5,247) seguidos pelos inovadores exigentes (M=2,493) e pelos

inovadores economicos (M=1,747).

Para a variavel nivel de inovagdo, quando usado um Bonferroni com um Alpha ajustado
de 0,318, os valores obtidos sao de F(3,414)=65,714, p=0,000, partial eta
squared=0,323. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores obtidos indicam
que os inovadores economicos (M=6,223) apresentam um maior nivel de inovagdo que
os inovadores exigentes (M=5,259) seguidos pelos leais economicos (M=4,535) e pelos

leais exigentes (M=2,311).

Para a variavel preocupagdo com a opinido dos outros, quando usado um Bonferroni
com um Alpha ajustado de 0,776, os valores obtidos sao de F(3,414)=481,829, p=0,000,
partial eta squared=0,777. Comparando as médias dos quatro clusters, os valores
obtidos indicam que os inovadores economicos (M=6,010) apresentam uma maior
preocupacdo que os inovadores exigentes 1 (M=5,343) seguidos pelos leais economicos

(M=2,778) e pelos leais exigentes (M=2,338).

111



