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Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Sumario

Esta dissertacdo de mestrado analisa a atitude do consumidor face as marcas do
distribuidor e do fabricante. Em concreto sdo estudadas duas marcas de lacticinios

distintas: Terra Nostra e Continente.

Apbs a revisdo da literatura sobre os principais conceitos envolvidos no tema da
dissertacdo, apresenta-se um estudo empirico baseado num inquérito por questionario.
Este questionério foi aplicado a uma amostra constituida por 204 individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 75 anos, havendo um equilibrio entre o sexo feminino

(105 individuos) e o sexo masculino (99 individuos).

Na andlise dos dados é possivel verificar que a marca de fabricante obtém valores mais
altos em diversas variaveis colocando-a acima da marca do distribuidor, nomeadamente
em termos de valor, qualidade, prazer e projecéo. A variavel que ndo apresenta diferenca
significativa é o preco. Esta dimensédo € aceite e valorizada pelo consumidor, quer na

marca do fabricante, quer na marca do distribuidor.

No final da dissertacdo sdo apresentadas as principais conclusdes e algumas sugestdes,
quer para profissionais, quer para investigadores.
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Abstract

This dissertation analyzes the attitude of the consumer to the brands of the distributor and
the manufacturer. In particular, two different dairy brands are studied: Terra Nostra and

Continente.

After reviewing the literature on the main concepts involved in the topic of the
dissertation, an empirical study based on a questionnaire survey is presented. This
questionnaire was applied to a sample consisting of 204 individuals aged between 18 and
75 years, with a balance between female (105 individuals) and male (99 individuals).

In the analysis of the data it is possible to verify that the manufacturer brand obtains
higher values in several variables placing the brand of the manufacturer in position above
the brand of the distributor, namely in terms of value, quality, pleasure and projection.
The only difference that is not significant to the consumer is the price. This dimension is
accepted and valued by the consumer, both in the manufacturer's brand and in the brand
of the distributor.

At the end of the dissertation are presented the main conclusions and some suggestions,
both for professionals and for researchers.
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Introducéo

O mercado de produtos alimentares em geral, e dos produtos lacteos em particular, €
bastante competitivo, com uma grande quantidade de marcas que procuram atrair 0s
consumidores. Neste mercado coexistem as marcas do fabricante e as marcas do
distribuidor. As primeiras possuem um nome e um portfélio de produtos autbonomo. As

segundas sdo vendidas apenas nos respetivos supermercados.

As comparag0es entre as marcas dos fabricantes e as marcas do distribuidor tém sido um
tema de discussdo entre os especialistas e investigadores. Umas, as marcas dos
distribuidores, procuram oferecer ao consumidor alternativas de compra mais acessiveis
e baratas, outras, as marcas dos fabricantes, optam por precos mais elevados, mas com

uma personalidade mais marcada e uma qualidade eventualmente superiores.

Fazendo uma abordagem destes dois tipos de marcas, este trabalho pretende estudar esta
tematica na otica do consumidor. Foram avaliadas caracteristicas inerentes a estes dois
tipos de compra: a questdo da qualidade; do preco, da componente hedonica e da projecao
social, a atitude do consumidor face a marca e a intencdo de compra. Estas dimensdes
foram comparadas entre os dois tipos de marcas e foram verificadas as respetivas

correlagbes com a atitude face a marca e intencdo de compra.

Para atingir estes objetivos, recorreu-se a utilizacdo de um questionario, optando-se,
portanto, por um estudo quantitativo. Este questionario foi administrado a uma amostra
de 204 individuos com uma escala do modelo PERVAL (perceived value scale), proposto

por Sweeney e Soutar (2001).
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O estudo destas tematicas € importante por verificar de que forma os consumidores vém
estes dois tipos e marcas, no contexto de uma realidade concreta: os produtos lacteos. Os
resultados obtidos podem servir de orientacdo para outras marcas que, apesar de serem
diferentes, podem ter alguns aspetos semelhantes.

Este trabalho estd dividido em duas grandes partes: uma tedrica e uma empirica. As
perspetivas de varios autores sdo abordadas numa primeira parte do trabalho (parte
tedrica), com o intuito de conhecer os estudos ja realizados e, assim, se enquadrar mais
facilmente, estas tematicas. E importante também, para se perceber até que ponto a atitude
do consumidor pode sofrer modificacdes com as alteracdes do preco e da qualidade. Esta
primeira parte é constituida por dois capitulos, um em que se caracteriza uma marca:
conceito, valor, valor percebido e as suas dimensoes, lealdade e fidelidade do consumidor
com a marca e, 0 conceito de marca do distribuidor. Num segundo capitulo fazem-se dois
estudos de caso das marcas que serdo analisadas na parte empirica: a marca Terra Nostra

e a marca Continente.

A segunda parte do trabalho (parte empirica) divide-se em dois capitulos. No capitulo
relativo ao método, estdo as explicacbes necessarias ao método de investigacao:
pressupostos e perguntas de investigacdo; procedimentos de recolha de dados e amostra.
No capitulo de anélise de dados sdo apresentadas algumas provas realizadas com os dados

obtidos: frequéncias e percentagens, analise de consisténcia interna e correlacdes.

Por ultimo apresenta-se uma conclusdo, que inclui algumas recomendacdes para

profissionais e algumas sugestdes para trabalhos futuros.
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| — A marca e o seu valor

1.1-Conceito de Marca

As marcas estdo presentes no nosso quotidiano. Tudo o que vemos é rotulado e vai sempre
remeter-nos a um nome, a uma marca, a uma mascote, a uma imagem ou a um logoétipo.
Apesar de s6 no século XX se passasse a estudar este conceito, 0 mesmo jé existia desde
0s primdrdios da nossa historia.

A palavra “marca” surge da pratica antiga dos criadores de gado, quando marcavam os
seus animais recorrendo a ferro quente, para os distinguir e identificar (Lencastre, 2007).
Na antiga Grécia, este conceito ja existia, quando 0s comerciantes davam marcas aos seus
produtos para saber quais ofereciam, quais eram deles (Sarkar e Singh, 2005). Com isto
percebe-se que ja € um conceito bastante antigo, a Unica diferenca é que, nestes tempos,

este conceito ndo teria a mesma projecdo que tem nos dias de hoje (Alarcéo, 2015).

Mais tarde, numa altura de mudanca, as empresas com o impulso da revolugéo industrial,
tinham como objetivo a venda de produtos praticos, isto €, era necessario criar uma
necessidade de compra, mas ao contrario do que se passa agora, essa necessidade era uma
necessidade fisica. Os produtos existentes na altura procuravam responder as
necessidades fisicas dos consumidores. Ainda assim, os consumidores, através de marcas
e nomes que 0s comerciantes davam aos produtos, conseguiam perceber se de algum
produto de qualidade se tratava e, a que comerciante pertenciam. A marca servia ainda
para que os artistas e artesdos se protegessem contra os produtos de baixa qualidade
(Cabral, 2009).

Ja nos anos 40 e 50, Klein (2002) e Johnson (1971), citados em Alarcéo (2015), referem
que comegava a existir uma consciéncia, que estava a crescer exponencialmente, de que

uma marca ndo era apenas uma mascote, ou uma imagem elucidativa de um produto ou
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empresa. E, nessa sequéncia comecam a crescer e a ser implementadas as primeiras

estratégias de segmentacdo do mercado.

Nesta altura, comecou a ser importante também, para o consumidor, a maneira que 0S
produtos se faziam diferenciar consoante o publico-alvo a que se destinavam. Sendo que
assim, os produtos eram, logicamente, promovidos de forma diferente. Comecou, por este
motivo, a querer estudar-se e, a estudar-se efetivamente, a importancia das marcas e as
préprias marcas. Visto os consumidores ndo procurarem nesta altura, apenas satisfazer as
suas necessidades fisicas ao adquirir os produtos, como era antigamente. Agora, 0S
mesmos, ja procuravam diferencas entre os produtos iguais e de marcas diferentes e,
principalmente, a importancia de cada produto, difere de consumidor para consumidor
(Cabral, 2009). Assim, pode dizer-se que, segundo Kotler (2007), “as marcas, tém uma
variedade de papéis, na sociedade atual e sem ddvida que melhoram a vida dos

consumidores assim como séo fundamentais para as empresas”.

A partir de meados do século XX é que, segundo Pinho (1996), a marca passou a ser
importante como elemento decisor, na altura de compra. Até estes tempos, as marcas
apenas eram vistas e compreendidas como simbolos e mascotes, e ndo se lhes era
atribuido qualquer valor, histéria ou personalidade. Segundo Veloustsou (2008) citado
em Alarcdo (2015), as marcas apenas existiam como facilitadores de transacdes e ndo

como suporte de relagdes de longo prazo entre vendedores e compradores.

Mas afinal qual é o conceito que se encontra para a palavra marca? Como foi dito no
inicio deste tema, as marcas estdo presentes em quase todos os sectores da nossa vida,
tudo é rotulado. Tudo tem uma identidade e entidade, tudo tem um nome associado. Tudo
tem uma marca que faz o consumidor recorrer ou nao a ela. Numa altura em que cada vez
mais, 0 mundo esta comercializado, é natural que se perceba que as marcas sao a base de
tudo aquilo com que lidamos. Diferentemente ao que acontecia no nosso passado e, que
foi explicado acima, as marcas atualmente deixam de ser apenas marcas e “sdo vistas
como entidades complexas e a sua expressdo inclui a perce¢do das caracteristicas,

personalidades e valores dos produtos que lhes estdo associados” (Veloustsou, 2008. cit.
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In Alarcédo, 2015). Existem varias perspetivas do significado de “marca”, cada autor faz

a sua propria interpretacao.

Segundo a AMA — American Marketing Association, citado em Pinho (1996):

“marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los

daqueles dos concorrentes”.

Como pode comprovar-se, este significado comeca a ser um pouco redutor, face a tudo
aquilo que uma marca representa, sendo que, hoje em dia, uma marca ndo é apenas um

simbolo, mas sim uma entidade e, até mesmo, por vezes, um estilo de vida.

Com foi referido no inicio deste tdpico, quando se relata um pouco da histéria do conceito
de “marca”, consegue perceber-se que, a certa altura na histéria, comegou a haver
necessidade de se diferenciarem os produtos, sendo que, na altura da revolucao industrial,
o0s produtos eram feitos em série, 0 que fazia com que existisse uma grande quantidade
de produtos iguais, de marcas diferentes, que, necessariamente, teriam que ser

distinguidos através das suas caracteristicas beneficiadoras pelos consumidores.

Nesse sentido, Tarsiano e Navacinsk (2004), recorrem a definicdo de Kock e uma citacdo
presente no seu livro The financial times guide to management and finance, para justificar
entdo, este elemento diferenciador que as marcas tem que ter, visto existirem bastante
produtos iguais, na sua concecdo. Segundo o autor, citado em Tarsiano e Navacinsk

(2004), uma marca é:

“um design visual e/ou nome dado a um produto ou servigo por uma organizacdo, a fim de
diferencia-lo [grifo nosso] dos produtos concorrentes, assegurando [grifo nosso] aos consumidores

que o produto sera de alta qualidade e que esta serd mantida.”
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Ja Martins (2006) define “marca”, como:

“a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num log6tipo, gerenciados de forma
adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e

entrega solucGes desejadas pelas pessoas”.

Ainda o mesmo autor, completa o termo “marca” com o termo “branding” que significa
tudo o que envolve a gestdo da mesma. Ou seja, tudo aquilo que seja acOes ligadas com
a administracdo das marcas, de maneira a levar as mesmas, a fazerem parte e a
influenciarem, a vida das pessoas. Para o autor, branding sdo entdo as estratégias de
marketing que fazem com que as marcas ganhem vida, para além da sua natureza

econdmica.

Na perspetiva de Martins (2006), comprova-se que, este ja ndo define “marca” de forma
tdo linear, ter-lhe-a sempre associado o termo “branding”, ndo existe um sem o outro, o
que vai de encontro, entdo a definicdo de Kock (cit. In Tarsitano e Navacinsk, 2004). Ou
seja, uma marca nunca podera ser apenas um conceito, uma defini¢do, ou um simbolo.
Uma marca tem de ser um elemento diferenciador, tem que se fazer notar na vida do

consumidor.

Segundo Tarsiano e Navacinsk (2004), as marcas desdobram-se em seis significados:
atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. As mesmas tém principios
distintos, como ja foi referido anteriormente, mas todas elas devem passar uma promessa
ao consumidor. Este comprometimento, vai fazer com que o consumidor se torne fie,
adaptando-se e identificando-se com o conjunto especifico de caracteristicas e beneficios

que o vendedor (a empresa) quer transmitir.

Neste sentido, é essencial que a marca possua um nome sugestivo, acabando sempre por
ser um atributo importante, na decisdo de compra do consumidor. Se o consumidor

interligar as caracteristicas que conhece e que gosta no produto, ao nome, este tem que

6
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Ihe representar uma motivacdo na compra. Se o consumidor gosta do produto, 0 nome
tera que lhe transmitir as mesmas motivacGes. Por exemplo, se o produto lhe transmite

energia, 0 nome tera que ser alusivo a esse adjetivo.

Para finalizar, pode constatar-se que o nome da marca € realmente importante, quando se
percebe que as marcas genéricas nao tém um poder de venda forte, junto do consumidor,
nem qualquer tipo de facilidade de memorizacdo, porque as mesmas ndo transmitem

personalidade, nem tém diferenciacao.

De todas estas caracteristicas, pode apenas retirar-se que, 0 Unico ponto de uniao entre as
varias visoes sobre a definicdo de marca, que € a sua influéncia no processo de compra,

sendo que, é um elemento diferenciador e identificador de reconhecimento.

Ainda assim, segundo Rudo (2003), esta definicdo varia de autor para autor e ainda esta
muito por estudar no que se refere a definicdo das marcas, na opinido da autora ainda ha
um longo caminho a percorrer no que se refere ao valor que as marcas possam ter para 0s

consumidores e 0 valor que associam a propria marca.

1.2-O valor da Marca

Ao longo do anterior topico, descrevem-se varias interpretacdes do que realmente é uma
marca. Refere-se também que todas as marcas representam um valor para o consumidor.
A marca € 0 que, em muitos casos, faz o produto vender e o que apela o consumidor a
compra. Entdo, percebe-se que a marca tem de transmitir um valor importante junto do

consumidor. E, exatamente, este valor que se estuda neste topico.

O valor da marca é um conceito complexo na medida em que existem bastantes e
importantes componentes decisivos na aceitagdo por parte do consumidor. Por ser um

conceito abrangente e complexo, existem varias abordagens ao tema e, nem todas focam

7
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0 tema da mesma maneira. Alguns autores, analisando o valor da marca, focam-se mais
numa perspetiva financeira (Stobart), enquanto outros (Aaker, Kapferer e Keller)
abordam este tema numa perspetiva de valor que a marca permite a empresa oferecer aos

consumidores.

Nesta dissertagéo vao ser estudados com mais enfoque os modelos de Aaker, Kapferer e
Keller, sendo que, séo autores focados no desenvolvimento de obras e pesquisas acerca

do tema “marca” e “valor da marca”.

Na década de 80, comega a falar-se no termo/conceito “brand equity”, uma expressao
inglesa que explica o valor de uma marca. Como foi descrito no topico anterior sobre o
conceito de marca, as marcas, nos ultimos tempos tém, cada vez mais, indo-se
multiplicando, o que faz com que seja necessario, para as mesmas, criar elementos de
diferenciacdo junto do consumidor, querendo entdo ajustar-se as suas necessidades e
gostos, criando ao mesmo tempo um ligar/status, no mercado. Este conceito, “brand

equity”, foi criado precisamente nesse sentido (Matos, 2013).

Aaker foi um dos autores que estudou este conceito aprofundadamente e, segundo ele, o
conceito de “brand equity”, ou valor da marca, esta ligado “aos valores do passivo e do
ativo de determinada marca, que permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos,

no sentido de beneficiar a empresa e o consumidor” (Aaker, 1998 Cit in. Matos, 2013).

O sucesso de uma marca depende, indubitavelmente, dos beneficios mostrados pela
mesma ao consumidor, fazendo com que este ndo escolha a concorréncia, depositando-
Ihe assim um importante valor. Se este conceito estiver refor¢cado, uma marca pode,
facilmente, atingir a notoriedade, ou seja, € inteiramente reconhecida pelo consumidor.
(Aaker, 1998 Cit in. Matos, 2013).
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Segundo o0 mesmo autor, na sua obra traduzida por André Andrade, refere que, o conceito
“brand equity” e os seus ativos e passivos estdo agrupados em quatro categorias: lealdade

a marca; conhecimento do nome; qualidade percebida; associa¢des da marca.

Lealdade a marca

BRAND EQUITY Conhecimento do nome
Qualidade percebida
Nome/Simbolo
Associacdes da marca
Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa

Figura 1- Modelo de valor da marca- Adaptado de Aaker, 1998

Ainda segundo o mesmo autor, pode concluir-se que, o “brand equity” cria valor ao
consumidor e também a empresa. Qualquer alteracdo no nome ou no simbolo da marca
podem modificar e diminuir o valor de todos ou alguns passivos e ativos que refere o
autor, afetando assim o valor junto do consumidor, uma vez que, este conceito esta
inteiramente ligado ao nome e simbolo da marca, sendo a principal fonte de percecdo do

consumidor.

Usando um exemplo para explicar melhor este conceito, “brand equity”, na visdo deste
autor ¢, quando um sujeito olha para umas cal¢as de ganga sem logétipo ou simbolo, e
quando olha para outras bastante idénticas, mas com um simbolo ou marca. Neste
momento o0 sujeito vai certamente dar uma cotacdo diferente as duas, depositando as

calgas que possuem uma marca/simbolo, um valor mais elevado.

Segundo Kapferer (1994), citado por Cunha (1997), o conceito de valor de marca s

podera ser definido se se definir primeiro o conceito de marca ou identidade da marca.
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Segundo 0 mesmo, uma organizacao, para conseguir percecionar o valor relativo a sua
marca, ou para conseguir incutir-lhe qualquer valor tera, mesmo antes do lancamento da

marca, que conhecer as potencialidades e limitacbes da mesma.

Para Kapferer (1994), citado pelo mesmo autor, existem dois fatores relacionados na
integra com o conceito de marca, que sdo o conceito de quota da mente do consumidor e

a distincdo entre ativos da marca e o seu valor financeiro:

“A marca para Kapferer ¢ uma espécie de ‘patente mental’, ou seja, € a marca que, por fim, garante

a exclusividade e a posse de uma determinada inovagdo no produto” (Cunha, 1997)

Para 0 mesmo autor, o conceito de identidade da marca vem associado a conceitos como
exclusividade, permanéncia e continuidade, mas, ainda assim, Kapferer defende que,
mesmo que uma marca sofra alteraces ao longo dos tempos e, mesmo que 0S conceitos
que lhe s&o associados, se alterem, a sua esséncia (ou seja, todas as potencialidades e
limitacBGes percebidas antes de chegar a ser marca) nunca se altera. Sendo esta esséncia
inalteravel, Kapferer defende que o valor da sua marca decorre da sua capacidade de se
fazer notar, tem de ser uma marca Unica e de ter associado um significado forte e,
igualmente, Unico, junto do consumidor. A identidade da marca age sobre os movimentos

futuros.

Ja para Keller (1993), também citado em Cunha (1997), o valor da marca esta associado
a necessidade de se obter melhor produtividade na relacdo recursos de
marketing/efetividade nos resultados. Este foca-se no consumidor final, ou seja, para
Keller, uma marca sé tem valor, quando os consumidores reagem de forma favoravel ao
produto como consequéncia do conhecimento e identificagdo da marca. Este conceito,
para o autor, esta ligado ao efeito diferencial do consumidor. A nivel cognitivo e afetivo,

o consumidor vai fazer a sua escolha, sendo necessario a marca ser impactante.

10



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Na perspetiva deste autor, embora o valor da marca esteja indubitavelmente ligado aos
recursos de marketing, também resulta do que esta presente na memaria do consumidor.

Ou seja, Keller considera que:

“ O valor de marca enfocado no consumidor ocorre quando este tem familiaridade com a marca,
além de ter desenvolvido associagdes favoraveis, fortes e inicas sobre a mesma memoria” (Keller,

1993,Cit in. Cunha, 1997)

Sobre o célculo do valor das marcas, ndo se pode afirmar que exista uma proposta unica.
N&o existe. Como se referiu anteriormente, existem varias perspetivas, na Otica de
diferentes autores, acerca do valor das marcas, mas ainda assim, percebe-se que, existem
concordancias entre os mesmos: o valor das marcas é importante na melhoria de tomadas
de decisdo, na construcdo de um capital de marca e na obtencédo de lucros a longo prazo
(Rudo, 2003).

1.3 Avaliacdo da marca e dos seus produtos

Assim como o conceito de marca e de valor de marca € importante também perceber como

é que o consumidor avalia a marca e 0s seus produtos:

“O valor percebido, uma estratégia imperativa para produtores e retalhistas nos anos 90, continuara
sendo importante no século XXI” (Vantrappen, 1992; Woodruff, 1997; Forester, 1999, Cit. In.
Sweeney e Soutar, 2001).

O conceito de valor é um conceito ja muito utilizado. Pode-se vé-lo em duas grandes
areas: Economia e Psicologia. Na primeira, o valor significa preco, ou seja tem um valor
utilitario. Na segunda, o conceito refere-se a valores pessoais, valores de julgamento
(Goldstein, 2015). J& no ramo de marketing, este conceito de valor recai sobre o cliente.
Mesmo representando uma troca, como no contexto econémico, o0 conceito centra-se no
cliente, uma vez que, a troca ndo tem de ser monetéaria, pois nem sempre o valor monetario
leva o consumidor a optar ou ndo por um produto, ou até mesmo, a acha-lo mais ou menos
interessante (Richins, 1994 Cit. In. Goldstein, 2015).
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Uma das grandes preocupacfes das empresas de hoje em dia ¢ o “costumer value”, ou
seja, a nocao de valor para o cliente. Embora este conceito ndao seja novo, a preocupacgéo
e a importancia que as empresas Ihe depositam € maior agora, alicergcando-se a estratégia
da empresa (Goldstein, 2015). Juntamente com a nogédo de concorréncia, com o0 ambiente
em que Se insere a empresa e 0 seu posicionamento, a nocao de valor para o cliente é um

foco fundamental para a projecdo da empresa (Goldstein, 2015).

Uma vez se tratar de um conceito relativamente novo para as empresas, mas ainda assim,
muito importante, existem muitos autores que definem o conceito de valor para o cliente

ou valor percebido, de maneiras diferentes e com perspetivas diferentes.

Para Woodruff (1997 Cit. In. Goldstein, 2015):

“por valor do cliente entendemos a perspetiva do cliente de uma organizacdo, seja consumidor
final, ou intermédio (...) considerando o que o cliente quer e acredita conseguir comprando e

usando o produto da organizagdo”.

Ou seja, 0 autor acredita e defende que o valor do cliente passa pelo desejo e acreditagdo
que este espera que o produto tenha.

Ja para Zeithaml (1988 Cit. In. Sweeney e Soutar, 2001) “o valor do cliente ¢ toda a
avaliacdo sobre a utilidade do produto (...) baseada na perceg¢ao do que é recebido e do
que ¢ dado”. Ou seja, para a autora, a avaliacdo do cliente do produto baseia-se na
perspetiva utilitaria. Pesa o que o cliente da e o que o cliente recebe. Assim como para
Punniyamoorthi et. al (2007), que defende que “o valor percebido pode ser considerado

como uma avaliagdo global do consumidor da utilidade de um produto”.

Para além destas defini¢des, existe outra que € comum ser-lhes alicercada: a relacéo entre
qualidade e preco. Trata-se de um conceito de valor- por- dinheiro (value-for-money)
(Sweeney e Soutar, 2001). Autores como Chain Store Age (1985), Cravens, Holland,
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Lamb (1988) e Monroe (1990) defendem que estas duas componentes (qualidade e preco)
sdo as componentes que o cliente tem em conta na decisdo de compra (Sweeney e Sooutar,
2001). J& para Zeithaml (1988 Cit. In. Sweeney e Soutar, 2001) defende que um certo
cliente pode dar mais valor a um produto por este ser mais barato, mas outro pode dar
mais valor a certo produto que tenha um bom balanceamento entre qualidade e preco. O

peso para cada cliente pode ser diferente.

Para Butz & Goodstein (1996 Cit. In. Goldstein, 2015):

“O valor do cliente ¢ um ‘vinculo emocional’ estabelecido entre um cliente e um produtor apds o

cliente ter usado o produto (...) e achar que o produto proporciona um valor agregado”.

Para os autores, o valor do cliente ja ndo se trata apenas de um valor objetivo e material,
pode ter apenas uma carga emocional associada. Na mesma sequéncia de Butz &
Goodstein (1996), Gardial et.ali (1994 Cit. In. Goldstein, 2015) realga que “a percegao de
valor do cliente pode variar de acordo com o momento, seja na hora de compra, seja

durante ou apds o uso do produto”.

Ja Schechter (1984) defende uma teoria mais abrangente e talvez, mais completa. Para
este o valor do cliente ¢ definido por “todos os fatores, qualitativos e quantitativos,
subjetivos e objetivos, que compdem a experiéncia completa de compra”. (Goldstein,

2015)

Como se pode ver, sdo varias as definicdes de valor percebido pelo cliente. Alguns autores
divergem nas suas opinides, mas também existem situacfes em que estas defini¢des se
encontram. Decidiu-se entdo, optar por estudar e analisar de forma reduzida com 12
indicadores do modelo de percecédo de valor PERVAL (Sweeney e Soutar, 2001), com 4
fatores subjacentes ao conceito de valor percebido pelo cliente: qualidade; preco ou custo

monetario; valor emocional; valor social.
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1.3.1- Dimensao de Qualidade

Esta dimensdo é considerada das mais dificeis e minuciosas de avaliar. E mais dificil
avaliar a qualidade percebida em servicos do que a qualidade de produtos, pelos clientes.
Isto porque, existe variabilidade, intangibilidade e perecibilidade, diferenciadoras dos
servigos (Abdalla et al, 2015)

Segundo Chen et al. (2017) “a qualidade percebida é determinada pela avaliacdo de um
dado resultado e comparacdo desse resultado com as expectativas anteriores do

consumidor”.

Segundo Asshidin (2016), a qualidade percebida de um consumidor divide-se em
sugestdes intrinsecas (desempenho e durabilidade) e extrinsecas (nome da marca).
Basicamente, assume que a qualidade percebida é a avaliacdo global da marca. Ainda
assim, 0 mesmo autor acrescenta que “a qualidade percebida também agrega valor aos
consumidores, com um motivo para comprar e diferenciando a marca das marcas

concorrentes”.

Para Zeithaml e Berry (1996) existem duas importantes consideracdes a serem propostas.
A primeira afirma que a qualidade de servigcos é mais dificil de ser percebida do que a
qualidade de produtos. Numa segunda consideracdo, afirmam que a qualidade de servicos
é feita pelo consumidor através da comparacao entre a sua expectativa (o que esperam do

servico) e o desempenho afetivo (o0 que realmente o servico lhes ofereceu).

Ainda assim, o valor dos clientes pode mudar ao longo do tempo e em diferentes estados
(Churchill e Peter, 2005 Cit. In. Abdalla et al, 2015), completando a ideia de Butz &
Goodstein (1996 Cit. In. Goldstein, 2015) que refere a mudanca do cliente em

determinado momento no que toca a percec¢édo do valor.
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1.3.2- Dimensé&o do Preco

Uma das maiores preocupacgdes das empresas e um dos seus maiores desafios € criar um
conjunto de beneficios que seja bastante atraente e cativante para o consumidor e, ao
mesmo tempo, estabelecer um custo monetario equivalente e da mesma maneira

cativante, para os clientes.

Churchill e Peter (2005, Cit. In. Abdalla et al, 2015) referem que o custo monetéario € a
“quantidade de recursos que os consumidores devem obter para pagar e em troca, receber
servigos”. Sendo assim, 0 consumidor esta sempre sujeito a falhas no servigo e a mas
empregacGes monetérias, ou seja, existe sempre um risco inerente a esta questdo. Dali,

defendem alguns autores, “os custos monetarios como um critério primario de decisao”.

Concluindo, é muito importante afirmar de forma a esclarecer esta dimenséo do prego,
que os consumidores se buscam certo tipo de beneficios quando procuram algum produto
ou servigo, acabam por concordar em pagar determinado preco pelo mesmo. Ainda assim,
se lhes for confrontado um novo produto com um preco inferior, estes vao atribuir-lhe
caracteristicas suficientemente satisfatorias para optarem pelo produto (Vilela e Soares,
2008 Cit. In. Abdalla et al, 2015)

1.3.3- Dimensao do Valor Heddnico

A personalidade de cada ser humano é um dos pontos, a ter em causa quando se aborda
esta dimensdo. Toda esta dimensdo esta diretamente ligada com uma componente
hedonica, ou seja, ligada ao prazer de consumir o produto. As pessoas com mais
intensidade de afeto, logo que experimentam emocdes mais fortes, séo as que depositam

uma carga emocional maior a determinado produto, ou seja, afetam o comportamento do
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consumidor na intencao de compra (Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007 Cit. In. Abdalla
et al, 2015).

Segundo Punniyamoorthi, et al. (2007), “as emocdes desempenham um papel em todas
as decisdes de compra”. Os consumidores, a qualquer momento vao ter uma ligacao
emocional a determinado produto ou marca, que essa ligacéo seja boa (e os leve a escolher

0 produto novamente), ou seja ma (e os leve a ndo comprar sequer o produto).

Muitas vezes, o valor heddnico € confundido com satisfacdo e isso pode ser um erro.
Asshidin (2016) explica que se tratam de definicdes distintas: satisfacdo depende da
experiéncia que se tem com determinado produto; valor emocional pode ser gerado sem

0 produto ser comprado ou usado.

Ainda assim, este valor heddnico pode ser percebido de duas maneiras que, como no
paragrafo anterior, ¢ importante distinguir: “emocdo ¢ quando se refere ao sentimento
especifico identificavel” e “afeto deve ser entendido quando se refere ao aspeto de gostar
ou desgosta, relacionado ao sentimento especifico (Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007
Cit. In. Abdalla et al, 2015) ”. Um pode variar (afeto) e o outro ndo (emocéo). Para Mowen
e Minor (2013, Cit. In. Abdalla et al, 2015) “afei¢ao (ou afeto) refere-se (...) ao estado
de espirito que os consumidores podem vivenciar”. Acrescenta ainda que, estes estados

de espirito podem alterar-se, visto sendo estes momentaneos.

1.3.4- Dimenséao do Valor Social

Nesta dimensdo a importancia principal pelo cliente passa por significar um aumento do
conceito social do individuo. O individuo encontra ou julga encontrar fatores que lhe
potenciem uma posicao de destaque na sociedade. Segundo Mowen e Minor (2013 Cit.
In. Abdalla et al, 2015) “colocam que o conceito do ‘eu’ representa a totalidade de

pensamentos e sentimentos da pessoa com referéncia a sim mesma”.

16



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Para outros autores, este conceito refere-se aquilo que os individuos preocupados com o
seu “eu social ideal” esperam de certo produto. Como para eles ¢ necessario ter certo
estatuto, esperam que, através da aquisicdo ou uso de certo produto, a sociedade os
valorize de maneira diferente e que lhes deposite uma reputacdo e um destaque social
elevados (Mowen e Minor, 2013 Cit. In. Abdalla et al, 2015).

Segundo Sweeney e Soutar (2001), o valor social associa o0 consumidor a um grupo social
e inclui aspetos como imagem social, expressdo de personalidade e ansia pelo

pertencimento a classe social.

Segundo Punniyamoorthy et. al (2007), o valor social esta relacionado com o facto de o
consumidor desejar uma maior aspiracdo social. Ou seja, melhorar o autoconceito social,
a forma como sera visto, posteriormente a compra, pelos outros. Para 0 mesmo autor, um

“maior nivel de valor social, levara a um maior nivel de fidelidade a marca”.

Ainda assim, alguns autores defendem que, as proprias empresas proporcionam valor
social e emocional através do preco, do prestigio. Adotam estratégias de marketing

baseadas na imagem social (Abdalla et al, 2015).

1.4- Lealdade e fidelidade do consumidor com a marca

Como se viu, nos pontos anteriores, foram referidos, o conceito e o valor de uma marca.
Constatou-se que ambos fazem parte de uma importante parte de fatores que,
posteriormente, vao levar o consumidor a compra. O local onde a marca se insere ¢,
sempre, junto do consumidor, isto porque, sem ele, a marca ndo existe, nem pode

sobreviver.
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Para que se perceba a relacdo que a marca tem com o consumidor é necessario que se
tenham em conta trés fatores fulcrais: a lealdade, a fidelidade e a satisfacdo do consumidor
a marca. S8o estes trés fatores que serdo estudados neste topico, sendo que sdo 0s

causadores da proximidade e cumplicidade do consumidor com a marca.

Se se pensar nas marcas de lacticinios que, hoje em dia, estdo presentes no mercado,
constata-se que sdo, efetivamente, imensas. Podem também destacar-se algumas que, por
exemplo, estdo associadas a patrocinios. Se, por exemplo, amarca Terra Nostra patrocinar
uma corrida solidaria, certamente, os participantes, dessa mesma corrida, vdo ser

compradores dessa marca. Consomem os produtos da mesma por fidelizagéo.

Nesta ordem de ideias, ndo seria complexo para as empresas fidelizar um consumidor a
uma marca, sendo que, pelo senso comum, este nunca iria esquecer determinado aspeto
positivo e iria depositar sempre, a mesma confianga numa marca. Mas ainda assim, nem
tudo é regido por senso comum e, estes trés fatores (lealdade, satisfacdo e fidelidade)
ganham contornos um pouco diferentes, sendo necessario avaliar varias perspetivas

acerca dos mesmos.

Segundo Kotler (2003):

“A fidelidade a Marca se reflete aproximadamente na taxa de tengdo de clientes. [...] Contudo,
taxas de retencdo elevadas podem significar outras coisas além da fidelidade a marca. Alguns
clientes vdo embora por inércia ou indiferenca, e, ndo raro, por serem reféns de contratos a longo

prazo”.

Ainda segundo 0 mesmo autor, os clientes podem deixar de ser fiéis a marca pelo preco
gue a marca pratica e pelo leque de escolha. J4, segundo Lovelock e Wright (2002) citados
em Souza (2009), fidelidade, num contexto empresarial, corresponde a vontade do cliente
de continuar a comprar os seus produtos de forma exclusiva e recomendando-os a outras

pessoas.
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Segundo Rocha e Veloso (1999), a fidelidade é medida através do envolvimento que o
consumidor tem com a marca. Se o envolvimento for positivo, o consumidor ira resistir a

outras ofertas e vai adquirir sempre produtos da marca a que ¢ fiel.

Ja segundo Dias (2003), estamos perante a primeira etapa/nivel de grande importancia no
contacto com o consumidor e, também se trata da etapa mais dificil de conquistar por
parte das marcas. Sendo que o consumidor tera de se sentir confortavel com a marca &,

entdo, importante que se conquiste a fidelidade do mesmo.

Ainda segundo 0 mesmo autor, o aspeto de marketing individualizado € uma nocéo a ter
em conta. Um vez conquistado o cliente, 0 passo seguinte e mais importante, passa por
manter a lealdade, a fidelidade e a satisfagdo do mesmo. Segundo o autor, a ideia de uma
“luta” entre marcas (visto existirem muitas concorrentes) € um passo essencial e, para
1sso acontecer e a marca “ganhar a luta” € necessario a mesma focar-se num tratamento

individual, imprescindivel para fidelizar o consumidor.

Numa segunda etapa, pode entdo falar-se em lealdade. Para um consumidor ficar
fidelizando a uma marca € necessario que a marca procure a conquista de lealdade do

mesmo. Segundo Seth e Newman (2001):

“ha duas maneiras de se encarar a lealdade das marcas: como um comportamento (as marcas que

as pessoas compram) e como uma atitude (como as pessoas de sentem em relacéo as marcas)

Segundo os autores, lealdade comportamental é avaliada a partir da proporc¢éo de
compra; a sequéncia de compra e a probabilidade de compra. J& a lealdade atitudinal
refere-se ao facto do consumidor apenas procurar a marca por habito ou conveniéncia.
Entdo, é necessario avaliar estes dois tipos de lealdade, para se perceber, por parte dos

clientes, o “aprego especial” pela marca (Seth e Newman, 2001).
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Segundo Aaker (1998) citado em Matos (2013), a conquista de lealdade é descrita pela
piramide de lealdade, que se encontra em baixo, onde sdo descritas as etapas dessa

conquista.

Comprador
comprometido

%

Gosta da marca/ marca amiga

%

Satisfeito / com medo de mudangas

)

Satisfeito / sem razdo para mudar

Nao-leal a marcal indiferente a marcas

Figura 2- Pirdmide de lealdade do consumidor- Adapatado de Aaker, 1998

Esta piramide demonstra como os consumidores de varias marcas estdo presentes no

panorama do mercado.

No caso dos produtos da categoria dos lacticinios — neste caso que se pretende analisar, 0
queijo — existe uma exigéncia, em comparag¢do com outros produtos. Alias, podera existir
esta exigéncia em qualquer produto alimentar de primeira necessidade, sendo que a
alimentacdo é, cada vez mais, uma parte importantissima na nossa vida. Um regime de
vida saudavel é muito valorizado, tanto a nivel pessoal como, cada vez mais, a nivel
social. Entdo optar por produtos de maior qualidade é uma obrigatoriedade, por isso, se
esta qualidade se verificar continuamente, o consumidor ficara satisfeito e continuara a

comprar. Assim sendo, tornar-se-a leal a marca.

Uma das outras grandes preocupagfes das marcas é conhecer o consumidor a um nivel

elevado, de maneira a que este atinja um nivel importante de satisfacdo. Segundo Kotler
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(2000) citado em Souza (2009) “satisfagdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (resultado) percebido de um

produto ou servigo com as expectativas do cliente”.

Esta expectativa de que fala o autor acontece quando o mesmo estd perante
anancios/publicidade que Ihe garantem ou prometem certas experiéncias ou
caracteristicas. Por exemplo, o consumidor vé um anuncio da marca Terra Nostra e
decidir ir comprar um queijo. No andncio, aquele mesmo o0 queijo, parece ser
amanteigado e suculento. Se, por acaso, no pos-compra, 0 queijo ndo cumprir 0s
requisitos que representa o anncio, pode perder-se assim um cliente, porque a satisfacdo
n&o foi alcancada.

Segundo Almeida (2001), a satisfagdo pode oscilar em momentos de satisfagdo e
momentos de ndo satisfacdo. O mesmo produto pode criar sensagdes diferentes. A

perspetiva do autor é representada na seguinte figura:

Satisfacao
Atende as expectativas do consumidor 9 (Momento de verdade apatico)

Insatisfagao

Nao atende as expectativas do consumidor % (Momento de verdade tragico)

Supera as expectativas do consumidor % Encantamento -
(Momento de verdade magico)

Figura 3 — Niveis de satisfacdo do consumidor

Como se pode verificar, quando um consumidor passa por um momento de verdade
apatico, que dizer que o mesmo esta completamente satisfeito e, possivelmente a marca
vai continuar a fazer parte da sua escolha diaria. Se se verificar um momento de verdade
tragico, significa que o produto ndo corresponde as expectativas do consumidor. Assim,
se isto acontecer a marca tera de apostar numa inovagdo a nivel de marketing,

principalmente no design e publicidade. Mas ainda assim, segundo Lovelock (2001)
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citado em Matos (2013), esta perspetiva nem sempre quer dizer que o consumidor ndo
possa Vvir a ficar satisfeito. Para o autor a satisfacdo € algo momentaneo. O consumidor

pode ndo estar satisfeito num momento e pode satisfaze-lo no préximo.

Por ultimo, se se verificar um momento de verdade magico, significa que o consumidor
superou as suas expectativas e estd fortemente satisfeito com a marca. Nas marcas de
lacticinios, deve acontecer isso mesmo. As marcas devem preocupar-se com a satisfacao
do cliente, para que este se torne num cliente fidelizado. Se o consumidor sentir que a
marca fard melhor a satde, ou simplesmente sentir que o produto o faz sentir melhor, ao

comé-lo, certamente o escolhera posteriormente.

Por isto, tanto para a marca Terra Nostra, como para a marca Continente, a satisfagdo do

cliente devera ser uma grande preocupacao.

1.5- Marca do distribuidor

O mercado das marcas brancas (como sdo chamadas muitas vezes pelo consumidor) tem
vindo a aumentar. No primeiro semestre do ano 2017 atingiram uma quota de mercado
de 34%, ou seja, 4,2% face ao ano anterior. Os dados séo justificados pela Associacédo
Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED) numa entrevista ao Jornal i. (APED,
2018).

A opinido do publico, de que as marcas do distribuidor sdo de menor qualidade, tem vindo
a alterar-se. Segundo a APED (2018), os consumidores ja sao bastante fieis e ja procuram
as marcas dos distribuidores “ndo so6 pelo preco, mas também pela exceléncia que as
caracterizam”. Estes j& percebem que existe uma boa relacdo qualidade/preco e, por essa

razdo, a marca do distribuidor tornou-se imprescindivel para o comprador.
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As marcas do distribuidor, segundo Semeijn et al (2004), citado em Silva (2009), séo
exclusivas de uma loja e competem em diversas categorias de produtos. Cardoso e Alves
(2008) consideram, no que se entende pela descri¢do do que sdo os produtos deste tipo de
marca, que “sdo produtos com o nome do distribuidor (por exemplo hiper ou
supermercado) e a sua distribuicdo e comercializacdo esta limitada a essa loja, ou a uma

cadeia de lojas™.

Segundo Cardoso e Alves (2008), em Portugal, as marcas do distribuidor apareceram em
1984 sob forma de produtos genéricos, sendo que, passados 6 anos, em 1990, estas foram
retiradas, passando a ser, posteriormente, a terem 0 nome, ou Seja, a marca de
supermercados existentes. Por exemplo, a marca que vamos estudar nesta dissertacao,

Continente.

Segundo Silva (2009), baseada em Hassan e Dilhan (2004), refere que a introducgéo das
marcas do distribuidor comecam por ser um substituto da marca do fabricante. Isto
porque, uma das estratégias que estas marcas adotaram foi a de se apresentar sob forma
econdmica, ou seja, optava pelo baixo preco dos produtos. A partir dos anos 80 esta
estratégia muda, sendo que os retalhistas tentam aproximar os seus produtos, 0 mais
possivel, aos produtos dos fabricantes. O que ndo deixa de ser um bom substituto, ndo

pela vertente do preco, mas pela qualidade.

Cardoso e Alves (2008) referem que os consumidores ja ndo olham para os produtos das
marcas dos distribuidores como sendo de baixa qualidade, olham para os mesmos a
associam-nos a produtos de alta qualidade e de preco acessivel. Ou seja, as marcas dos
distribuidores conseguiram aumentar o seu volume de vendas e podem ser consideradas
concorrentes das outras marcas. Juntamente com esta afirmacéo e, como ja foi descrito
anteriormente, o fator preco, nas marcas do distribuidor, € muito importante. Este tipo
de marcas introduz-se no mercado afirmando um preco acessivel ao consumidor.
Segundo Cardoso e Alves (2008), “ a marca do distribuidor ¢ geralmente descrita como
mais barata do que a marca do fabricante, com diferencas de preco que variam de 10% a
30%”.
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No estudo de Silva (2009), a autora evoca alguns autores, que esclarecem um pouco esta
questdo do preco neste tipo de marcas. No mesmo estudo (2009) cita o estudo de Hassan
e Dilhan (2004) em que se demonstra que o0s precos das marcas dos fabricantes sdo mais
elevados do que nas marcas do distribuidor. Acrescentam também que se o consumidor
verificar um preco menor, mostrar-se-a mais inclinado a optar pela mesma. Isto se a

mesma também mostrar um boa relacéo de preco-qualidade.

Ashley (1998) também referido no estudo de Silva (2009) enquadra a sua opinido com a
de Hassan e Dilhan (2004), defendendo que o preco é a principal preocupacao, dizendo
que “se o preco da marca do distribuidor for baixo, os consumidores mais facilmente
comprardo os seus produtos”. Mas, se os produtos da marca do fabricante se verificarem

mais elevados, os consumidores mais facilmente optam ela marca do fabricante.

Ainda assim, no estudo de Silva (2009), citam-se Cotteri e tal. (2000) que dao enfoque a
um aspeto curioso e importante. Verificam que quando a marca do distribuidor da mais
importancia a publicidade e se encontra mais visivel, 0s precos sdo mais reduzidos. Isto
significa, entdo, que o preco é uma estratégia bastante importante e utilizada por estas
marcas. Pode constatar-se entdo que, o prego &, sem ddvida, uma grande vantagem para

as marcas do distribuidor.

Cardoso e Alves (2009), referem ainda no seu estudo que, segundo Lee (2004):

“Espera-se que a popularidade da marca do distribuidor cresca entre os retalhistas
devido a diversas razfes: (1) A marca do distribuidor tem uma oportunidade de
crescimento de margens mais elevada do que a marcado fabricante (custos de marketing
mais baixos); (2) As marcas do distribuidor ajudam os retalhistas a ganhar o controlo
na luta pelo poder entre os retalhistas e os fabricantes (...); (3) os retalhistas podem
construir uma imagem distintiva da loja com a marca do distribuidor; (4) As marcas do
distribuidor com uma forte imagem exclusiva podem desenvolver o trafego e a lealdade

da loja”.
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Ainda que hajam varios autores a definir as marcas dos fabricantes, segundo a
APED (2018), estas marcas estdo em crescimento e vieram trazer uma nova
dindmica ao mercado, sendo que os produtos apostam na inovacgéo e diversidade.

Refere, mais uma vez, a associagdo ao Jornal i.

Posto isto, e sendo que as marcas do distribuidor estdo em crescimento, € necessario que
as marcas do fabricante entendam isso como uma necessidade de construir mecanismos
e arranjar estratégias para reagir perante este crescimento. Ja que, segundo a mesma fonte,
estas registaram uma diminuicdo de quota de mercado com uma descida de 0,9% desde o
ano 2016 para o primeiro semestre de 2017.
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I1. Marcas e produtos lacteos- dois estudos de caso: Terra Nostra e Continente

2.1- Marca Terra Nostra

2.1.1- Evolucgdo da marca Terra Nostra

Para poder analisar-se uma das marcas que se pretende estudar neste trabalho, é
necessario que se conheca um pouco da sua historia e das suas origens, de maneira a

conhecer a sua evolugéo.

Tudo comeca ha 150 anos quando surge a empresa Bel. Trata-se de uma multinacional
francesa de origem familiar, que promove a criacdo de valor partilhado com a misséo
“partilhar sorrisos” — uma formula que exprime a vontade do Grupo em criar impactos
positivos em toda a cadeia de valor, desde a producao, até ao consumidor. E uma empresa
agroalimentar especializada na producdo e comercializacdo de lacticinios e seus
derivados. Com mais de 500 colaboradores, a Bel Portugal é uma subsidiaria do Grupo
Bel. E a empresa lider do mercado de queijo em Portugal, liderando os segmentos de
queijo flamengo com as marcas Limiano e Terra Nostra. Em Portugal a Bel tem 3 fabricas
(1 em Portugal Continental e 2 nos Acores) em que sdo produzidas as marcas nacionais

de queijo: Limiano e Pastor (Continente), Terra Nostra e Loreto (Acores).

A marca Terra Nostra nasce em 1948 na Ribeira Grande, S.Miguel Acores. E uma marca
de lacticinios portuguesa, nascida nos agores. A designacdo “Terra Nostra” nasce em
homenagem ao parque Terra Nostra e a sociedade Terra Nostra nascida no final do século
XIX. Terra Nostra simboliza os Acores, a terra que 0 viu nascer; honra o berco e expressa

contemporaneidade. Chega a Portugal Continental nos anos 90.

Em 2016, a marca Terra Nostra quis de novo fazer histéria. Tratou-se de um ano muito
marcante para a marca com um novo conceito de leite de vaca, que se traduz no Leite de

Pastagem Terra Nostra. Um leite puro e rico que provem de vacas felizes que vivem ao
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ar livre e comem erva fresca, 365 dias por ano. Este produto inovador surge da

necessidade e de um dos pilares da marca: a sustentabilidade.
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Figura 4 — Logotipo Programa Leite de VVacas Felizes

O ano de 2015, para além de se destacar pelo lancamento deste Programa inovador da

marca Terra Nostra, destaca-se ainda pelo prémio Superbrand com o queijo Terra Nostra.

- _

Figura 5 - Superbrand Terra Nostra

A marca segue entdo com a vontade de continuar a ser uma marca de exceléncia e a altura

dos consumidores portugueses.
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2.1.2-Produtos da marca Terra Nostra

A marca Terra Nostra possui um vasto leque de produtos (lacticinios) para comercializar.
Agquando do aparecimento desta marca, a mesma apenas produzia e comercializava o
queijo em bola. Posteriormente, € como ja foi referido no toépico “Historia da Marca”, a
Terra Nostra lanca com 0 avancar dos anos os novos formatos de queijo (em barra e

fatias).

Hoje em dia, a marca comercializa trés produtos distintos: queijo, leite de pastagem e
manteiga. Sendo que no queijo existem os formatos, terra nostra fatias, fatias light,
gourmet e ralado. Contamos ainda com o terra nostra em bola (inteira, metade e quartos)
e barra (normal e light). O leite de pastagem apresenta-se nos formatos meio gordo e

magro. E a manteiga apenas se lanca com a manteiga com sal.
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Figura 6 - Gama de queijos da Terra Nostra

Com estes 10 produtos distintos, a marca destaca-se cada vez mais no mercado portugués, por ser

uma marca inovadora e “do bem”.
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2.1.3- Pregos da marca Terra Nostra

Sendo que os lacticinios Terra Nostra prezam pela distin¢do e pela qualidade juntos dos
consumidores, visto terem sido considerados por duas vezes consecutivas uma
Superbrand, pode considerar-se que 0S mesmos se tratam de produtos que possuem um
preco elevado. Sendo que, ainda assim o preco varia de produto para produto e que a

marca faz promogdes frequentemente.

Considerando que, tanto no site da marca como nos postos de venda (hipermercados,
supermercados), estes produtos apelam constantemente a elevada qualidade de fabrico e
a enorme vantagem de serem produtos certificados e saudaveis, pode existir, atraves

destes mesmos motivos, uma justificacdo para os precos elevados que comercializam.

Para além disto, a marca baseia-se na concorréncia para efetuar estes precos
consideraveis, visto existirem cada vez mais industrias de lacticinios em Portugal, sendo
que os lacteos sdo a maior categoria do total de bens de grande consumo em Portugal,
sendo a categoria de queijo a maior categoria em valor, seguida dos iogurtes e em 32
posicdo a categoria de leite. Em Portugal consomem-se aproximadamente 58 mil
toneladas de queijo por ano, 40% deste consumo € feito em queijo flamengo, com um

crescimento anual de 4%.

Ainda assim, apresentando estes valores, a marca Terra Nostra tem uma grande
visibilidade e fidelidade por parte de grande parte dos consumidores de lacticinios em

Portugal.
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2.1.4- Distribuicédo da marca Terra Nostra

A Terra Nostra € uma marca de lacticinios portuguesa que se encontra bastante bem
destacada no comércio portugués. Para isso e por isso, a marca esta presente em varias
cadeias de distribuicdo. Os retalhistas da distribuicdo moderna, mais importantes da
marca Terra Nostra sdo: Sonae, Pingo Doce, DIA, ITM, Auchan, Lidl e El Corte Inglés.

Sendo que a Sonae e 0 Pingo Doce representam mais de 50% das vendas da marca.

Para além destes grandes distribuidores existem os armazenistas tradicionais que vendem
0s produtos na restauracdo, ou retalhistas que independentes (pequenas
lojas/supermercados independentes). Sendo que estes, apenas representam menos de 10%

das vendas da marca.

2.1.5- Comunicacéo da marca Terra Nostra

Terra Nostra € uma marca que beneficia de comunicagdo consistente desde os anos 90
(como ja foi referido no pondo “Histoéria da Marca”) . Toda a sua comunicagao esta focada
na sua origem (pura e natural) e no seu sabor. Mais recentemente, a comunicacao conta o

ciclo natural da marca, o que torna os seus produtos naturalmente cheios de sabor.

Dizem que nos Acores chove todos os dias, e a marca agradece. E precisamente na chuva
que tudo comeca. Terra Nostra vem de uma terra rica, vulcanica, com pastos verdes o ano
inteiro, onde as vacas vivem felizes ao ar livre com vista para 0 mar e comem erva fresca,
produzindo puro leite agoriano, que d& origem ao queijo, leite e manteiga, cheios de sabor.
Terra Nostra é toda uma energia verde, proporcionando uma vivéncia da natureza Agores

através do sabor.
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O Programa Leite de Vacas Felizes tem sido também objeto de comunicacdo. E
importante que o consumidor saiba como séo feitos os produtos, como sdo tratados os
animais e como € tratada a terra. Pode comprovar-se isto mesmo, com 0 novo spot
publicitario da marca, que, mais uma vez, é caracterizado pela facil memorizagédo, assim
como todos os outros. Neste o factor de memorizacéo é a musica que traduz todos os
valores da marca e que, certamente, fica no ouvido do consumdor. Link do anuncio vacas

felizes https://www.youtube.com/watch?v=Egmba-M0OCxw. Todos os filmes atuais da

marca estdo disponiveis no website, facebook e canal de youtube da mesma.
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Figura 7 — Imagens do site da Terra Nostra
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32



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

2.1.6- Perfil do consumidor da marca Terra Nostra

Avaliar o perfil do consumidor da Terra Nostra ndo se torna uma tarefa facil, sendo que
pode variar consoante varios fatores, como por exemplo nivel social, o estatuto e o

comportamento do mesmo perante a qualidade/preco do produto.

A Terra Nostra enquanto marca de um elevado estatuto comercial, pode possuir varios
tipos de consumidor que podem variar consoante as variaveis acima referidas, ainda
assim, inevitavelmente, o consumidor da marca tem em comum uma caracteristica que,
olhando para as caracteristicas dos varios produtos, € fundamental: a qualidade e o gosto
pela alimentacdo saudavel. E, naturalmente, uma marca que tem vindo a conquistar os

portugueses pelo seu sabor Unico e naturalidade.

A marca Terra Nostra, ja deixa de ser apenas mais uma marca de lacticicios, € sim, uma
marca que preza pela naturalidade e pela qualidade. Tende a demonstrar aos cnsumidores
a ideia de que estao a fazer o bem ao consumi-la. Desta forma os consumidores desta
marca tem que ter um gosto por aquilo que faz bem. O “ser saudavel” esta presente,
certamente, em cada consumidor desta marca. Ou seja, seram consumidores que optam
por um estilo de vida saudavel e esse factor torna-se inevitavelmente mais importante que

0 preco que possam pagar pelos produtos.

Sendo também, uma marca que nao é acessivel a toda a populagdo portuguesa, pelo facto
de comercializarem precos um pouco acima da média e um pouco elevados, 0s
consumidores da mesma terdo que ter uma estabilidade financeira aceitavel. Entenda-se
por isto, consumidores que possuam um nivel de vida médio/médio alto. Normalmente,
0 consumidor que vive abaixo destas condicdes e padrbes financeiros, opta ndo pela
qualidade e susatentabilidade da marca, mas sim pelo preco reduzido, recorrendo assim a

produtos de qualidade inferior, mas também a precos inferiores.
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Em suma, o perfil do consumidor Terra Nostra, nunca serd muito facil de avaliar, mas
pelos factos referidos, o consumidor da marca tem de optar por um estilo de vida saudavel
e prezar o facto de ser uma marca natural, ligada no seu todo a natureza e, principalemente
uma marca sustentavel. Tem também de possuir um nivel de vida estavel que lhe permita
optar em primeiro lugar por produtos de qualidade superior e consequentemente que
apresente valores de compra mais elevados. Ainda assim, a caracteristica principal € entdo
0 gosto pelo sabor natural dos alimentos, pela riqueza dos produtos e pela natureza dos

mesmaos.

2.2- Marca Continente

2.2.1- Evolugdo da marca Continente

Assim como se fez para enquadrar a marca Terra Nostra, opta-se por se contar e explicar
as origens da marca Continente- marca do distribuidor. Desta forma percebe-se como é
que esta grande e tdo conhecida marca dos portugueses, entra em suas vidas.

A marca Continente surge em Franca em 1972. Contrariamente ao que Se pensa, a marca
Continente ndo foi criada pelo grupo Sonae, mas sim pelo grupo de distribuicdo francés,
Promodés. O Grupo Sonae — Sociedade Nacional de Estratificados, nasce em 1959 e
durante as duas primeiras décadas era considerada uma pequena e média empresa. “Era
uma empresa do ramo industrial que incidia sobre a area das madeiras processadas, mais
especificamente, na producdo de painéis laminados decorativos de alta-pressdo”
(Guimaraes, 2017).

O Continente foi a primeira cadeia de hipermercados em Portugal, fundado em 1985, na
Senhora da Hora, em Matosinhos. Surge na sequéncia da fundacao da Sonae MC (Modelo
Continente Hipermercados, S.A.) uma empresa de retalho e distribuicdo pertencente ao
grupo Sonae SGPS, criada no mesmo ano e também na Senhora da Hora, Matosinhos. O
Continente nasce da parceria entre o grupo francés Promodes e a Sonae SGPS e detinham
a rede de supermercados Modelo. Com esta excelente parceria, 0 grupo Sonae adquiriu o

know-how de uma empresa com uma empresa bem mais experiente (Guimaraes, 2017).
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Figura 9 - Primeiro Continente em Portugal

O novo e primeiro Continente, em Portugal, seria um ponto de referéncia para todos os
portugueses, confrontados entdo, com o primeiro e enorme hipermercado existente no

pais, chamando-lhe por estes motivos, “o Gigantido Baratdo”.
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Figura 10 - Panfleto de apresentacéo da abertura do primeiro Continente
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Passados 13 anos, em 1998, da-se a fusdo dos grupos franceses Carrefour e Promodeés,
sendo que, em 2004, o grupo Carrefour retira-se da sociedade e, nesse momento, a Sonae
SGPS passa a possuir os direitos exclusivos da marca Continente. Ja no ano 2011, as
marcas Continente e Modelo fundiram-se e significou o nascimento de um novo
Continente, mais rapido na resposta ao consumidor, mais proximo e conveniente. Até a
data, esta marca conta com 41 hipermercados Continente, 128 supermercados Continente

Modelo e 47 supermercados de conveniéncia (Guimaraes, 2017).

2.2.2- Produtos da marca Continente

O Continente, como vimos anteriormente, € uma cadeia de retalho e distribuicéo e, por
esse mesmo motivo, possui um vastissimo leque de produtos — alguns de marca
Continente e outros de marcas de outras empresas. Por exemplo, o queijo Terra Nostra

que sera o outro objeto de estudo.

Os hipermercados Continente vendem produtos de 15 sectores distintos: “Bio e
saudavel”; “Mercearia; os “Frescos”; os “Lacticinios” que contém 11 categorias de
produtos, em que numa delas estdo 0s nossos objetos de estudo, os queijos; “Congelados”,
“Bebé”, “Bebidas”, “Festa”, “Higiene”, “Beleza”, “Animais”, “Limpeza”, “Casa” e
“Lazer”. O 15° sector trata-se do outlet, que os produtos variam consoante 0s descontos

a serem efetuados no momento.

Sendo um hipermercado e, assim sendo, uma cadeia de distribuicdo, possui muitas
variedades de produtos. A marca Continente faz-se notar em cerca de 3000 produtos
(2955), o que detém uma grande parte global de produtos. Na revista Dinheiro Vivo de
2013, ficou conhecer-se que mais de 70% dos produtos da marca Continente s&o
produzidos em Portugal. Ivone Silva, presidente do Clube de Produtores Continente deu
uma entrevista a esta revista, onde refere que “o apoio a producao nacional tem sido um
dos grandes objetivos do Continente, privilegiando os fornecedores nacionais e

reforcando, ano apds ano, o volume de compras de produtos portugueses”. Refere ainda
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que, no sector dos lacticinios “64% das referéncias de marcas Continente sao produzidas

em Portugal e 90% do leite comercializado nas lojas tem origem no nosso pais”.

Figura 11 - Gama de queijos da marca Continente

2.2.3- Pregos da marca Continente

No que toca aos precos desta cadeia de hipermercados, podemos avalia-la como uma
cadeia acessivel, isto porque existe uma grande competitividade entre os distribuidores e

retalhistas alimentares do pais.

Nos anos de 2016 e 2017, o Continente foi considerado o hipermercado mais barato dos
hipermercados em Portugal Continental. A concorrer estavam o Pingo Doce, 0 Jumbo, 0
LIDL, Intermarché e Minipreco.
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No site da Deco Proteste, sai como noticia, em 2017, “Supermercados: Continente
recupera lideranca entre os mais baratos” e, no Diario de Noticias, no ano anterior, a
noticia seria, “Continente arrasa concorréncia e regressa ao primeiro lugar dos mais

baratos”.

Para além de ser considerado o mais barato pelos precos baixos que pratica, este
hipermercado fideliza clientes através do Cartdo Continente, cartdo este que permite o

consumidor usufruir de incriveis descontos e a grandes promocaes.

Segundo Sousa (2016):

“Q cartdo disponibiliza ao consumidor beneficios tais como desconto no preco em todas as lojas
subsidiarias da Modelo Continente Hipermercados S.A., como por exemplo Continente e Modelo
Continente, Continente Bom Dia, Continente Online, Meu Super, Well’s, Pet&Plants, Bom

Bocado, MO, Zippy, entre outros”.

O Continente conta entdo, com precos apelativos e com servigos que fidelizam os clientes
e fazem com que os mesmos usufruam de bons descontos e que vejam o Continente como

um hipermercado de confianca e, principalmente, uma boa maneira de poupar.

Este cartdo surge no ano de 2007, passando a ser um grande marco da historia da marca
Continente, sendo que foi o primeiro grande cartdo de fidelizacdo do pais, uma vez que

conquistou um milh&o de utilizadores em apenas dez dias (Guimaraes, 2017).
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Segundo o atual administrador de Marketing da Sonae MC, José Fortunato (Sonae, 2017,

cit. In Guimarées, 2017):

“g, atualmente, uma ferramenta de gestdo do orcamento familiar, que tem proporcionado um
volume muito significativo de poupanca. Tal s6 é possivel, porque o Cartdo Continente evoluiu
para um programa de fidelizacdo de poupanca, que cobre todas as dimensdes do dia-a-dia dos
portugueses, gragas a um conjunto de marcas parceiras que partilham do mesmo objetivo: oferecer

vantagens aos seus clientes.”

Figura 12 - Cartéo de descontos da marca Continente

2.2.4- Comunicacdo da marca Continente

Uma vez que o Continente € uma grande superficie e que vende produtos de outras marcas
(que ja tém a sua propria comunicacdo), torna-se dificil realizar uma publicidade que
comunique com o cliente e que englobe todos estes produtos. Por este motivo, a forma de
comunicacdo do Continente € através de das suas promogdes €, Como vimos no ponto

anterior, pelo cartdo continente.

As promocdes neste distribuidor sdo bastante frequentes. E com alguma periodicidade
que recebemos na caixa de correio ou até mesmo em pequenos spots publicitarios

televisivos, que nos aparecem os panfletos de descontos do Continente.
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Figura 13 - Folhetos de descontos do Continente

Como vemos, mesmo nestes panfletos que o Continente distribui pelas casas dos clientes,
muitas vezes estdo incluidos descontos em cartdo (cartdo continente). Existem dois tipos
de descontos que sdo boas formas de comunicacdo: os descontos diretos, ou seja, 0s que
sdo aplicados no momento de compra e que cativa o cliente pelo simples facto de X
produto estar mais barato; e os descontos indiretos, sendo que o valor do desconto fica
acumulado no cartdo e, automaticamente, chama o consumidor a fazer uma nova compra

no Continente.

Estas maneiras tém-se mostrado muito eficazes para este grande distribuidor, assim como
a possibilidade de usufruir de cupdes de desconto. Todos 0s meses, o Continente lanca
uma série de cupdes de descontos sobre alguns produtos, sendo que o valor acumulado

vai também para o cartdo.
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Figura 14 — Cupdes de desconto Continente

2.2.5- Perfil do Consumidor da marca Continente

Assim como ndo € facil avaliar o perfil do consumidor da marca Terra Nostra (como se
constatou anteriormente), também ndo é facil avaliar o perfil deste consumidor. Visto o
Continente ser uma marca com vastissimos produtos, torna-se dificil perceber qual o
produto que o consumidor procura, ao recorrer a marca. Por exemplo, se no caso da marca
Terra Nostra, sabemos que o consumidor procura bons lacticinios, neste caso, nédo
conseguimos (se ndo for realizada uma analise qualitativa e quantitativa) perceber ao

certo o que faz o cliente recorrer a esta marca.

Ainda assim, pode tentar perceber-se 0 que o consumidor procura, avaliando outro tipo
de fatores que se percebem, tendo em conta as caracteristicas da marca. O cliente
Continente tem uma caracteristica que se torna facil de entender tendo em conta as
caracteristicas da marca: aceita que esta marca tenha uma boa qualidade — preco. Os
clientes aceitam e agrada-lhes que a marca possa ter uma qualidade razodvel a um prego

reduzido ou, pelo menos, mais baixo que o da marca original.

Sendo o Continente uma marca com precos bastante acessiveis é possivel que esta marca

seja maioritariamente consumida por pessoas que vivam com um nivel de vida
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baixo/médio. Isto ndo quer dizer que, pessoas que vivam com um nivel de vida mais

elevado, ndo sejam consumidores da marca, s6 ndo necessitam de procurar a marca com

tanta regularidade.

Em suma, o consumidor da marca Continente, devera ser atraido por pregos acessiveis e

valorizar a compra facil, eficaz e pratica, nunca desprezando assim, a qualidade acessivel.
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I11. Método de investigacdo

3.1- Pressupostos e perguntas de investigacao

Este estudo pretende analisar a atitude do consumidor relativamente a dois tipos de

marcas: distribuidor e fabricante, em concreto no sector dos lacticinios.

Para definir os objetivos do estudo foi importante fazer uma analise do panorama atual
de trabalhos deste tipo, assim como as principais marcas de lacticinios na sociedade atual.
Assim sendo, e tendo como objetivo comparar uma e outra marca, escolheram-se as
marcas Terra Nostra, enquanto marca do fabricante, e a marca Continente, como marca

do distribuidor.

Este estudo pretende assim analisar e distinguir as atitudes face a estas duas grandes
marcas, ndo sendo necessariamente uma competicdo entre as duas marcas de maneira a
que uma seja melhor do que outra. Apenas se quer dar a conhecer a avaliagdo dos

consumidores face as duas marcas num conjunto de dimensdes.

As perguntas que se pretendem ver esclarecidas neste estudo, sao:

1. Como avaliam os consumidores as marcas do fabricante e do distribuidor nas

quatro dimensdes do PERVAL.: qualidade, preco, hedonismo e projecédo?

2. Qual a atitude face a marca e intencdo de comprar em relacdo a cada um desses

tipos de marca?

3. Quais as diferencas e semelhancas das duas marcas nestas variaveis?
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4. Como se relacionam as dimensdes do PERVAL (qualidade, preco, hedonismo e

intengé@o de comprar) com a intencdo de comprar?

Vé-se pertinéncia neste estudo, na medida em que atualmente as marcas do distribuidor
ocupam um espago importante no consumo, sendo muito comuns nos produtos
alimentares. E também importante que se perceba o valor que o consumidor da as marcas
dos distribuidores e dos fabricantes, ndo s para um contexto académico, mas igualmente

a nivel profissional.

3.2- Instrumento e procedimentos de recolha de dados

O método utilizado é quantitativo, sendo que se trata de um questionario administrado

com o objetivo de fazer uma analise comparativa e numérica dos resultados.

De maneira a dar resposta as questdes inerentes a este trabalho, foi definido como método
de estudo e de recolha de dados a aplicacdo de um questionario. O questionario permite
dar a conhecer a realidade dos consumidores. E importante e torna-se fundamental

conhecer os habitos e as atitudes dos consumidores, para se perceber este fenGmeno.

Este questionario contém uma pequena apresentacdo, onde se da a informacdo aos
participantes de que se trata de um estudo empirico de uma aluna da Universidade
Fernando Pessoa, bem como se pretendo deixar claro o facto de ser um questionério
anonimo e para fins unicamente de investigacao académica. Nesta apresentacdo € também
solicitado aos participantes que respondam com veracidade e a todas as questfes, com 0

intuito de ser possivel realizar um estudo com sustentabilidade empirica.
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O questionario estrutura-se em 2 partes. A primeira parte pretende avaliar o perfil dos
inquiridos: idade; género; concelho de residéncia; atividade; formacdo académica;
vencimento mensal liquido; a frequéncia de consumo de queijo; e, uma questdo sobre
qual seria a primeira marca de queijo de que se recordavam. Numa segunda parte,
procurou avaliar-se as motivacdes e habitos no que diz respeito as duas marcas de queijo

a serem analisadas no questionario — Terra Nostra e Continente.

Para a avaliacdo de cada uma das marcas foi utilizada uma escala para a realizacao deste
questionario — escala PERVAL (perceived value scale) Seewney e Soltar (2001). Esta
escala permite avaliar o valor percebido pelo consumidor em relagdo a um produto e/ou
marca. A escala foi reduzida para 12 itens, sendo que a escala original possui 19 itens,
para que o questionario, no seu conjunto se tornasse mais rapido de preencher. No entanto
foi verificada a consisténcia interna das dimensdes na anélise de dados no sentido de
verificar a sua aplicabilidade. Com base nesta escala foi construido o questionério final

(em anexo).

Para que o inquirido pontuasse cada um dos itens, foi utilizada a Escala de Lickert. Esta
escala varia entre: 1- discordo totalmente; 2- discordo; 3- nem concordo nem discordo;
4- concordo e 5- concordo totalmente.

3.3- Amostra

A amostra representa a populacdo que se pretende estudar. Visto os lacticinios (neste caso
0 queijo) serem produtos consumiveis por todas as faixas etarias, a amostra utilizada foi
uma amostra por conveniéncia, constituida por individuos ao alcance do investigador.
Assim, o questionéario foi disponibilizado a 204 individuos com idades compreendidas
entre os 18 e 0s 75 anos.
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Os questionarios foram distribuidos em méo, de maneira a que o investigador conseguisse
atingir mais faixas etarias, sendo que a faixa etaria compreendida entre os 66-75 anos é a
que tem menos inquiridos, pelo facto de ndo serem tdo suscetiveis a colaborar com este

tipo de questdes.
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IV. Analise de dados

4.1- Caracterizacdo da amostra

Idade

No presente estudo, e como ja foi referido anteriormente, as idades compreendem-se entre
0s 18 e 0s 75 anos. As faixas etarias mais representadas na amostra séo as compreendidas
entre 0s 26 e 0s 45 anos, representando 73,6% da amostra. Os idosos ndo estdo tdo bem
representados, sendo que, a faixa etaria de 66-75 tem apenas 6 individuos, representando

2,9% da amostra (como se pode ver na tabela 1).

Faixas Etarias Frequéncia Percentagem
18-25 23 11,3
26-35 52 25,5
36-45 63 30,9
46-55 35 17,2
56-65 25 12,3
66-75 6 2,9
Total 204 100,0

Tabela 1 - Idade dos inquiridos

Sexo

Foram avaliados neste estudo individuos de ambos os sexos, sendo que 51,5% dos
participantes representam o sexo feminino e, 48,5% representam o sexo masculino.
Portanto, h&d um equilibrio entre os individuos de ambos 0s sexos, com um numero apenas

um pouco mais elevado de mulheres (Tabela 2)
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Sexo Frequéncia Percentagem
Feminino 105 51,5
Masculino 99 48,5
Total 204 100,0

Tabela 2- Sexo dos inquiridos

Atividade

Dos individuos presentes na amostra este estudo, cerca e 66,7% sdo empregados por conta
de outrem, sendo assim a variavel predominante. Logo de seguida, com 11,8% estdo os

empregados por conta propria.

Por fim, esta amostra contém ainda os desempregados, estudantes e reformados, com
8,8%, 7,8% e 4,9%, respetivamente (Tabela 3).

Atividade Frequéncia Percentagem
Estudante 16 7,8
Desempregado/a 18 8,8
Empregado/a por conta prépria 24 11,8
Empregado/a por conta de outrem 136 66,7
Reformado/a 10 4,9
Total 204 100,0

Tabela 3- Atividade dos inquiridos

Formacdo académica

Os inquiridos apresentam diferentes graus de formacao: 40,7% tém formacao de ensino
secundario; 39,7% tém ensino superior concluido (licenciatura). Predominam entdo, nesta
amostra os individuos com ensino secundario e com licenciatura. Os restantes apenas tém
a escola primaria concluida, 6,9%, ou entdo continuaram a estudar para além da

licenciatura e possuem um mestrado ou pds-graduacao, com 12, 7% (Tabela 4).
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Formacéo académica Frequéncia Percentagem
Primaria 14 6,9
Secundaria 83 40,7
Licenciatura 81 39,7
Pés-Graduacdo, Mestrado 26 12,7
Total 204 100,0

Tabela 4- Formacédo académica dos inquiridos

Municipios de residéncia

De forma a restringir geograficamente esta amostra, avaliam-se as frequéncias dos

municipios de residéncia dos inquiridos. Predominam os individuos residentes em Gaia e

Aveiro, com 41,7% e 26% das percentagens, respetivamente (Tabela 5).

Municipios de residéncia Frequéncia Percentagem
Aveiro 53 26,0
Gaia 85 41,7
Porto 33 16,2
Outros 33 16,2
Total 204 100,0

Tabela 5- Municipios de residéncia dos inquiridos

4.2. Frequéncia de consumo geral de queijo

Realativamente a frequéncia de consumo de queijo (ndo especificando nenhuma marca
em concreto), presente na Tabela 6, consegue perceber-se que, de facto, os entrevistados

eram consumidores de queijo, o que leva a concluir que estariam totalmente capacitados

a responder as perguntas do questionario.
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Dos inquiridos, 37,7% consome queijo todos os dias e, 46,6% consome queijo uma vez
por semana. Estes valores levam a crer que, realmente, os participantes sao consumidores
frequentes de queijo. A restante percentagem, 15,7% consomem queijo menos do que

uma Vez por semana.

Frequéncia de consumo de Queijo Frequéncias (percentagens)
Todos os dias 77 (37,7%)

Uma vez por semana 95 (46,6%)

Uma vez por més 19 (9,3%)

Uma vez em cada 3 meses 8 (3,9%)

Uma vez em cada 6 meses ou menos 5 (2,5%)

Total 204 (100%)

Tabela 6 — Frequéncia de consumo de queijo

4.3- Frequéncia de consumo de queijo das marcas de queijo selecionadas

Relativamente a frequéncia de consumo das duas marcas de queijo selecionadas,

consegue perceber-se que estas diferem.

Na marca Terra Nostra, cerca de 27,8% dos participantes consome o0 queijo desta marca
uma vez por més, sendo a frequéncia com maior percentagem. Logo de seguida, com
27%, fica a frequéncia de consumo de queijo de “uma vez por semana” e, com 17,2% da
percentagem, vai para 0s inquiridos que consomem os produtos da marca todos os dias.
Com as frequéncias “uma vez em cada 3 meses” e “uma vez em cada 6 meses ou menos”,

as percentagens sao, respetivamente, 13,7% e 14,2%.

Na marca Continente, as frequéncias séo diferentes. Com 33,3% da percentagem estdo 0s

inquiridos que consomem 0 queijo da marca uma vez em cada 6 meses, ou menos. Logo
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de seguida, estdo os inquiridos que consomem 0 queijo apenas uma vez por més, com
22,5% da percentagem e, 0S que consomem uma vez por semana, logo de seguida, com
19,6%. As restantes categorias, que sao elas “uma vez em cada 3 meses” ¢ “todos os dias”,

tem 14,7% e 9,8% das percentagens, respetivamente.

Pode concluir-se entdo, que segundo estas frequéncias, a marca Terra Nostra conta com
mais consumidores frequentes de queijo, do que a marca Continente, isto porque, dos
204 participantes, 147 consomem o queijo Terra Nostra de uma vez por més até todos
os dias. Ja na marca Continente, apenas 106 dos 204 inquiridos estdo presentes nestas

frequéncias.

Frequéncia de consumo Terra Nostra Continente
Todos os dias 35 (17,2%) 20 (9,8%)
Uma vez por semana 55 (27,0%) 40 (19,6%)

Uma vez por més

57 (27,9%)

46 (22,5%)

Uma vez em cada 3
meses

28 (13,7%)

30 (14,7%)

Uma vez em cada 6
meses ou menos

29 (14,2%)

68 (33,3%)

Total

204 (100%)

204 (100%)

Tabela 7 — Frequéncia de consumo de queijo das marcas selecionadas

4.4- Analise de consisténcia interna

Ap6s uma anélise introdutéria sobre o consumo de queijo e frequéncia de consumo de
cada uma das marcas, passamos a analise das varidveis relativas ao modelo PERVAL.
Como ja foi referido, esta escala é composta por quatro dimensfes — qualidade, preco,
hedonismo e projecdo, cada uma composta por trés itens. De modo a facilitar a analise de
dados pretendia-se reduzir o nimero de itens de cada dimenséo a apenas uma variavel.

Nesse sentido, realizou-se uma analise de consisténcia interna para verificar se seria
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possivel fundir os itens nas respetivas dimens@es. Para isso realizou-se a prova Alpha de

Cronbach.

O Alpha de Cronbach permite analisar a consisténcia interna existente entre os itens de
uma escala, através da verificacdo da relagdo existente entre os mesmos, avaliando a
homogeneidade quando calculados em conjunto. “Quanto mais elevadas forem as
covariancias, maior € ahomogeneidade dos itens e maior € a consisténcia com que medem

a mesma ou constructo teorico” (Maroco, 2006).

No Tabela que se segue (Tabela 8), consegue explicar-se melhor a avaliagdo do Alpha
de Cronbach.

Valor de a Consisténcia interna
0,90 < Excelente

0,90 -0,80 Bom

0,80 -0,70 Aceitavel

0,70 — 0,60 Questionavel

0,60 - 0,50 Pobre

> 0,50 Inaceitavel

Tabela 8 — Tabela de consisténcia interna/ valor de a- Adaptada de http://soniavieira.blogspot.pt

Como se viu antes, quanto maior for o coeficiente obtido, maior sera a fiabilidade.
Portanto ¢ considerado uma consisténcia interna excelente se o valor de a € superior a
0,91. A fiabilidade ¢ boa, quando o valor de a estiver entre os 0,81 e os 0,9. Se o valor de
a estiver entre 0s 0,71 e 0s 0,81, a fiabilidade ou consisténcia interna é aceitavel. Quando
o valor de a varia entre 0,61 e 0,71, a consisténcia ¢ questionavel e entre 0,61 e 0,51,

pobre. Abaixo destes ultimos valores, a consisténcia interna sera inaceitavel.

No caso concreto deste estudo (Tabela 9), consegue constatar-se que todas as dimensdes
apresentam uma boa consisténcia interna. Ainda assim é importante referir-se e estudar-

se uma por uma.
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A primeira dimensdo demonstrada na tabela trata a qualidade das marcas de queijo,
existindo um valor para cada uma das marcas — Terra Nostra e Continente. O valor de a
é de 0, 894 para a marca Terra Nostra e de 0,958 para a marca Continente. Desta forma
entende-se que os participantes deste questionario responderam de forma consistente.
Assim, os resultados tém uma consisténcia considerada boa (Terra Nostra) e excelente

(Continente), sendo que o valor de a estd acima de 0,8 e de 0,91.

A segunda dimensao presente na tabela, apresenta valores de o excelentes. Esta dimensao
trata o preco das duas marcas de queijo. Na marca Terra Nostra o valor de o é de 0,932 e,

na marca Continente, 0,910. O valor de o mantem-se acima dos 0,91.

A terceira dimensdo trata o hedonismo. Aqui, os valores de a ndo diferenciam quase em
nada dos da dimensdo anterior. Os inquiridos deste questionario responderam, mais uma
vez, de forma consistente. O valor de a foi de 0,912, ou seja excelente, na marca Terra

Nostra, assim como o valor de o da marca Continente, 0.959.

Por fim, a quarta dimensao da tabela, trata a projecdo. Os valores de o sdo excelentes nas
duas marcas. Na marca Terra Nostra o o ¢ de 0,916 ¢ na marca Continente o valor de o ¢
de 0,958. Como se pode ver, a consisténcia interna destas dimensdes &, realmente, boa e

os inquiridos deste questionario responderam de forma consistente.
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Alpha de Cronbach
Dimensoes | Items da escala Terra .
Continente
Nostra

Tem qualidade
Qualidade | E bem feito 0,894 0,958
Tem uma boa confecéo

Tem uma boa qualidade qualidade-preco

Preco Tem um prego razoavel 0,932 0,910

E um bom produto para 0 prego que custa

Dar-me-ia prazer consumir

Hedonismo | E um produto do qual eu disfrutaria 0,912 0,959

Far-me-ia sentir bem

Causaria uma boa impresséo nas outras pessoas

Melhoraria a forma como eu sou visto pelos

0,916 0,968
outros

Projecéo

Ajudar-me-ia a sentir aceite pelos outros

Tabela 9 - Analise da consisténcia interna -Terra Nostra e Continente

4.5- Comparagao entre a avaliacdo de cada uma das marcas

De forma a perceber a diferenca entre as avaliagdes de cada uma das marcas, procedeu-
se a analise das variaveis com o t-test. Este teste é um teste de hip6teses que usa conceitos
estatisticos para rejeitar ou ndo uma hipétese nula. Assim, o objetivo deste teste é a
comparacdo entre médias e desvios-padrdo, de maneira a perceber-se se existem
diferencas significativas entre variaveis. Na Tabela X, apresentam-se varias variaveis
presentes no questionario que pretendem analisar as duas marcas (Terra Nostra e

Continente) segundo as médias de respostas dos participantes.

54




Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Variaveis Terra Nostra | Continente

Média e Média e Sig.

desvio desvio

padrao padrao

4,00 (0,57) 3,42 (0,73) 0,000

Qualidade
Preco 3,57 (0,84) 3,61 (0,77) 0,673
Hedonismo 3,93 (0,67) 3,21 (0,88) 0,000
Projecdo 2,73 (0,90) 2,39 (0,82) 0,000
Atitude face a marca 3,85 (0,70) 3,12 (1,01) 0,000
Intencdo de compra 3,89 (0,72) 3,24 (1,08) 0,000
Intencdo de recomendar 3,75 (0,83) 3,05 (1,04) 0,000

Tabela 10 — Comparagéo entre a avaliacdo de cada uma das marcas de queijo

Neste estudo foram avaliadas as seguintes variaveis: qualidade; preco, hedonismo,
projecao, atitude face a marca, intencdo de compra e intencdo de recomendar.

Na variavel “qualidade”, os valores demonstram que os inquiridos revelam que a marca
Terra Nostra tem melhor qualidade percebida, sendo que os resultados demonstram uma

diferenca significativa.

Na variavel “pre¢o”, os valores sdo, em caso Unico, ndo significativos. Assim, 0s
inquiridos revelam que o fator preco, ndo tém uma diferenca significativa entre as duas
marcas. No entanto € de notar que os consumidores consideram o preco num nivel mais

positivo na marca Continente.

Na variavel “hedonismo”, a diferenca ¢, de novo, significativa, sendo que, para os
inquiridos a marca Terra Nostra lhes da mais prazer consumir. A variavel “proje¢do”,
mostra a mesma tendéncia. A marca Terra Nostra revela uma preferéncia por parte dos

inquiridos, ou seja, mostra que os participantes se reocupam com a identificagdo e
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projecao social, optando pelos produtos desta marca. Os valores obtidos demonstram uma

diferenca significativa.

Na variavel “atitude face a marca”, mais uma vez a marca Terra Nostra foi a que obteve
um valor mais alto. Os inquiridos tém uma melhor atitude face a marca do fabricante.
Assim como nas seguintes variaveis — “intencdo de compra” ¢ “intengdo de recomendar”
- em que o0s inquiridos preferem comprar e recomendar os produtos desta marca. Mais

uma vez, as diferencas obtidas nestas trés variaveis sao significativas.

Com base nos resultados obtidos e que constam na tabela, pode afirmar-se que, no geral,
para os inquiridos deste estudo, a Terra Nostra apresenta uma mais credibilidade junto do
consumidor. Consegue perceber-se esse facto em quase todas as varidveis presentes (de
forma significativa). A Gnica exce¢do surge na variavel “pre¢o”, em que os participantes
revelam que os precos praticados pelas duas marcas sao aceitaveis e entdo, uma atitude

semelhante, para ambas.

Em suma, pode afirmar-se que estamos perante duas marcas distintas no que toca a
projecdo que tém no mercado, revelam também impactos diferentes face as variaveis
analisadas, junto dos participantes e os mesmos tém tendéncia a escolher e preferir a
marca dos fabricantes, Terra Nostra. Depositam-lhe maior qualidade, prazer de consumo,
importancia social e preferem compra-la e recomenda-la a terceiros. No entanto, face ao
preco de ambas as marcas, as diferencas entre ambas ndo sd@o significativas para 0s

participantes.

4.6- Analise correlacional entre as variaveis

Como ultima fase da analise deste estudo, procurou-se verificar qual a relacdo entre as

dimensdes “qualidade”, “preco”, “hedonismo” e “projecao” e a variavel “intencdo de

compra”. Por outras palavras, procurou-se entender quais as dimensdes que estavam mais
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relacionadas com a intencdo de comprar. A intencdo de compra representa a variavel
principal que posteriormente podera levar a compra futura. Estas variaveis presentes na
tabela influenciam diretamente as atitudes dos consumidores. Posto isto, estas correlagfes

serdo estudadas e analisadas de seguida.

1 2 3 4 )
1. Intengdo de compra 1
2. Qualidade 0,391** 1
3. Preco 0,301** 0,378** 1
4. Hedonismo 0,627** 0,571** 0,345** 1
5. Projecéo 0,265**  0,242** 0,41 0,211** 1

Tabela 11- Analise correlacional- marca Terra Nostra

** correlacdo é significativa (0,01)

Assim, no caso da marca Terra Nostra, todas as dimensdes analisadas estdo
correlacionadas com a intencdo de compra e todas elas séo estatisticamente significativas.
As dimensdes “qualidade” (0,391*%*), “preco” (0,301**) e “proje¢ao” (0,265**) estdo
moderadamente correlacionadas com a varidvel “intencdo de compra”. Ja a dimensdo
“hedonismo” esta correlacionada com a varidvel “inten¢do de compra” de forma mais
intensa. Assim pode concluir-se que quanto mais prazer o individuo sente com a marca,

maior sera a sua inten¢do de comprar numa proxima vez.
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Qualidade «
reee < o
o |
» o . Intencéo de compra
0 265**
Projecdo L

Correlacéo Terranostra
Figura 15- Anélise correlacional- marca Terra Nostra

A figura 15 apresenta a correlacdo entre as diferentes variaveis, como se viu em cima, de

uma forma esquematica.

1 2 3 4 5
1. Intencdo de compra 1
2. Qualidade 0,566** 1
3. Preco 0,649** 0,748** 1
4. Hedonismo 0,694** 0,729**  0,663** 1
5. Projecdo 0,337** 0,340**  0,210**  0,406**

Tabela 12- Analise correlacional- marca Continente

** correlacdo é significativa (0,01)
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No caso da marca Continente, as correlagcdes sao mais fortes. Ou seja, ja ndo é apenas a
dimensao “hedonismo” mas também as dimensodes “qualidade” e “prego” que estdo
fortemente correlacionadas com a “inten¢do de compra”. Na variavel “hedonismo”
encontra-se o valor de correlagao (0,694**), na variavel “qualidade” e “pre¢o” os valores
correspondentes sdo (0,566**) e (0,649**). Estes valores demonstram que estas variaveis

estao intensamente relacionadas com a variavel "intencao de compra”.

Qualidade «
rreee - -
o |
ogoa** , Intencdo de compra
03T —
Projecio 4

Correlacado Continente
Figura 16- Analise correlacional- marca Continente

Tal como anteriormente, apresenta-se esta correlacdo de forma esquematica na figura 17.

Existe realmente uma diferenca entre estas duas correlagbes no momento de compra.
Parece ser que no momento de compra, a marca Continente conjuga um conjunto de
dimensGes validas. Ou seja, que as pessoas tomam em consideracdo a qualidade, o preco
e 0 hedonismo. Realmente isto vai ao encontro do conceito de marca do distribuidor: é

um conjunto de coisas interessantes para o consumidor, € um conjunto de beneficios.

Por outro lado, no caso da marca Terra Nostra destaca-se o prazer. Ou seja, € mais por
causa do prazer e do sabor que o produto proporciona que as pessoas optam por comprar
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0 queijo desta marca. Neste caso, 0s outros aspetos ndo tém tanta importancia nem
representam um fator decisivo na intencdo de compra, quanto o hedonismo, estando

apenas moderadamente correlacionados com a intengéo de compra.

Ainda assim, ndo se pode apenas avaliar estes resultados para tirar uma concluséo
completa, pois estes nédo invalidam os anteriores. Tinha-se visto que, no geral, a marca do
fabricante era melhora avaliada pelos consumidores em quase todas as dimensdes.
Portanto, continua valida essa avaliacdo: o queijo Terra Nostra tem uma avaliacdo geral

superior ao queijo Continente.
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Concluséao

Este estudo apresenta uma analise das atitudes dos consumidores face a duas marcas de
lacticinios, mais precisamente, de queijo. Desenvolve-se na sua integra em torno das
opinides do consumidor face a este tipo de produto. Para realizar este estudo foram
escolhidas duas marcas, conhecidas pelos consumidores e pela populagdo no geral: a

marca do fabricante Terra Nostra e a marca do distribuidor, Continente.

Sendo que sdo duas marcas diferentes no mercado, € objetivo neste estudo, perceber-se
como é que os consumidores reagem quando se lhes é colocado um conjunto de questdes

relativamente ao seu comportamento de consumo e compra, face a estas marcas.

A primeira marca escolhida foi a marca Terra Nostra. E analisada como a marca do
fabricante e, para que o suporte tedrico deste estudo fosse sustentavel, foi realizado um
estudo aprofundado acerca das caracteristicas e histdria, da mesma. E uma marca lider no
mercado dos lacticinios (como se pode observar ao longo deste trabalho) e foi crescendo
ao longo dos tempos, comegando por ser uma pequena fabrica de queijo dos Agores,

passando a ser uma marca e um negocio rentavel nos tempos que correm.

A segunda marca escolhida foi a marca Continente. E analisada como marca do
distribuidor e, do mesmo modo que a Terra Nostra, para que 0 suporte teérico fosse
sustentavel realizou-se de igual forma um estudo detalhado acerca das suas caracteristicas
e historia. A historia desta marca permite-nos avaliar ndo s6 o crescimento da mesma
como contribuiu também para o crescimento econdmico do nosso pais. Foi o primeiro
hipermercado de Portugal e hoje esta presente em 519 lojas em todo o pais, dando postos
de trabalho a cerca de 28000 trabalhadores.

O objetivo principal deste estudo é analisar a atitude do consumidor face aos produtos de
marca do fabricante e de marca do distribuidor. Ou seja, pretende perceber-se as atitudes

61



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

dos consumidores de lacticinios no geral e, posteriormente, estabelecer uma comparagéo
entre os consumidores das duas marcas. Para que esta comparacdo fosse realizada,
administrou-se um questiondrio a uma amostra de 204 individuos, que permitiu tirar

conclusBes quanto as suas preferéncias enquanto consumidores destas marcas.

Primeiramente, foram estudadas as caracteristicas dos participantes do estudo, sendo as
variaveis: idade, género, concelho de residéncia, atividade, formacdo académica,
vencimento mensal individual liquido. Aborda-se também a frequéncia geral de consumo
de queijo, em que se pode concluir que, efetivamente, os participantes sao consumidores
assiduos de queijo e que, por isso, estavam totalmente capacitados a responder a todas as
questBes apresentadas no questionario.

Foi também realizado um estudo acerca da consisténcia interna das dimensées (Alpha de
Cronbach). Pretendia-se analisar se as respostas as principais dimensfes do questionario
relativas as marcas de queijo eram confidveis, ou ndo. E, de um modo geral, existiu uma
boa coeréncia e o resultado foi positivo. Quase todas as dimensdes analisadas apresentam
um valor de a superior a 0,91, nas duas marcas, sendo que apenas na dimensao
“qualidade” obteve-se um valor inferior, 0,894, na marca Terra Nostra, 0 que, ainda

assim, € um valor bom.

Num processo de comparacao entre a avaliacdo de cada uma das marcas, realizou-se um
Paired Samples T-test. Com este teste pretendeu-se analisar as respostas dos inquiridos
relativamente as variaveis, “qualidade”, “preco”, “hedonismo”, “projecao”, “atitude face
amarca”, “inten¢do de compra”, “intengao de recomendar” e comparar esses valores entre

as duas marcas.

Face aos resultados obtidos, percebe-se que a marca Terra Nostra, no que toca as
variaveis, “qualidade”, “hedonismo”, “projecdo”, “atitude face a marca”, “intencdo de
comprar” e “inten¢do de recomendar”, ¢ a escolhida preferencialmente pelos inquiridos,

sendo que apresenta valores significativamente mais elevados do que a marca Continente.
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No entanto, face ao preco praticado pelas duas marcas, os inquiridos ndo apresentam
diferenca entre ambas as marcas, apesar do preco da marca Continente ser avaliado de

forma ligeiramente mais positiva.

Finalmente analisou-se a relacdo entre varidveis através da Correlacao de Pearson, através
da qual foi possivel obter conclusdes relativamente as duas marcas. A intengdo de compra
na marca Terra Nostra esta relacionada principalmente com o hedonismo. E mais
importante para o consumidor o fator prazer, dando assim mais valor ao sabor e ao prazer

que este lhe proporciona.

Ja na marca Continente todas as varidveis estdo relacionadas com a intencdo de compra
que, como jé foi referido, € uma caracteristica do conceito de marca do distribuidor. Neste
tipo de marca, o consumidor encanta-se com um conjunto de caracteristicas interessantes,
ndo existindo apenas uma caracteristica principal. Os bocados fazem o todo e, neste caso,
€ isso que este estudo demonstra. Ainda assim, apenas se pode concluir que € apenas um
resultado de um estudo, o que quer dizer que ndo invalida todos os outros estudos. Assim

sendo, a marca Terra Nostra €, no geral, a marca melhor avaliada pelos consumidores.

Com base, entdo, nos resultados deste estudo empirico, pode concluir-se que as opinides
dos inquiridos, face as marcas em estudo, foram bastante significativas, na maioria das
dimensdes. Ou seja, as marcas estudadas, ndo s6 ocupam lugares diferentes no mercado,
como também tém um impacto diferente junto dos consumidores. Assim, os dados
apresentados demonstram que, de um modo geral, e segundo estas dimensdes e variaveis

estudadas, os inquiridos dao preferéncia a marca do fabricante.

Dado as marcas dos fabricantes serem avaliadas de forma mais positiva, os profissionais
destas areas devem fazer sobressair estes aspetos (qualidade, hedonismo e projecdo) na
sua comunicacgéo, de maneira a cativar o consumidor diretamente nos pontos que lhes séo
importantes. Sendo o hedonismo a relacdo mais forte com a intencdo de compra, este é

um bom argumento de venda: o sabor do produto e o prazer que este lhe proporciona.

63



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Ja para profissionais que trabalhem com marcas do distribuidor, visto estas terem obtidos
resultados inferiores, este poderia ser um motivo para tentarem mostrar ao consumidor o
seu valor, salientando que sdo uma boa relagéo preco - qualidade. Acrescentando também
o fato de que na marca do distribuidor € um conjunto de fatores que leva a compra, estas
marcas devem optar por sobressair que sdo um conjunto de beneficios para o consumidor

e ndo apenas um fator.

Contudo, pode ainda dizer-se que este estudo para alem de claro e com andlises
conclusivas, teve também as suas limitacdes: o fato da amostra ter poucas pessoas idosas,
fez com que este estudo tivesse as faixas etarias mal representadas, pois pode considerar-
se uma amostra que nao retrata bem a populacdo. E, para além desta limitac&o, existiram
também poucas dimensdes em andlise- foram apenas analisadas 4 dimensdes do modelo

PERVAL e 3 dimensdes comportamentais.

No que toca a propostas para trabalhos futuros, poderia ser interessante analisar esta
mesma situacdo daqui a 5 e 10 anos, com as mesmas dimensfes. E, posteriormente,
perceber se se revelam alteracdes ao longo do tempo. J& num futuro mais préximo, seria
interessante analisar um maior nimero de marcas, e fazer uma analise mais representativa
e com mais variaveis, podendo analisar mais fatores que influenciem a compra de marcas
do fabricante e do distribuidor. As conclusdes poderiam tornar-se assim mais soélidas.
Poderia também, e por ultimo, realizar-se estudos na mesma perspetiva, mas de outros
sectores, como forma de perceber se as diferencas entre as marcas de fabricante e

distribuidores se fazem notar noutros sectores.

Globalmente, da realizagéo deste trabalho, verificou-se que se trata de um tema relevante
para a compreensao do consumidor e que pode, no futuro, ser temas de outros trabalhos

de investigagéo.
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Anexos

Questionario disponibilizado:

Universidade Fernando Pessoa
Estudo sobre o consumo de produtos lacteos (queijo)

Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre o consumo de queijo,
desenvolvida no contexto do Mestrado de Ciéncias da Comunicagdao, Ramo Marketing e
Publicidade da Universidade Fernando Pessoa.

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

Por favor, responda com o maximo de sinceridade, apenas estamos interessados na sua opinido,
pelo que ndo existem respostas certas ou erradas. As suas respostas sdo fundamentais para o
desenvolvimento da pesquisa. Ndo deixe questdes por responder, a sua ndo resposta pode
comprometer a validade do estudo.

Gostariamos de conhecer alguns dados sobre si.

Idade: Género: [] Feminino [ Masculino  Concelho de residéncia:
Atividade:
Estudante Desempregado(a) Empregado(a) por  Empregado(a) por Reformado(a)
conta propria conta de outrem

] L] [l [l [l
Formagao académica:

Primario Secundario Licenciatura P&s-Graduagdo, Mestrado

L] Ll L] L]

Vencimento mensal individual liquido:

Inferiora 500 € De 501 a 1000 € De 1001 a 1500 € De 1501 a 2000 € Superior 2001€

[ [ O [ [

Por favor diga-nos com que frequéncia consome queijo

Menos de 1 X em 1 x em cada 3 meses 1 X por més 1X por semana Todos os dias
cada 3 meses
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Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Diga-nos qual a primeira marca de queijo de que se recorda:

Pedimos-lhe, por favor que nos dé a sua opiniao sobre a MARCA DE QUEIJO TERRA NOSTRA. Com base
naquilo que conhece da marca, e para cada das seguintes afirmagées coloque um X no quadrado que

melhor corresponde a sua opinido.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Tem qualidade

O

O

O

O

O

E bem feito

Tem uma boa confecéo

Tem uma boa qualidade qualidade-preco

Tem um preco razoavel

E um bom produto para o prego que custa

Dar-me-ia prazer consumir

E um produto do qual eu disfrutaria

Far-me-ia sentir bem

Causaria uma boa impressdo nas outras pessoas

Melhoraria a forma como eu sou visto pelos outros

Ajudar-me-ia a sentir aceite pelos outros

N Y U I O R

OO0 oo g|jg|jg|jo|jo|jo|o

N I I A Y O R

N I I A Y O R

O oo o |g|jg|jg|jojo|jo|o

Recordo-me da publicidade desta marca

Gosto da publicidade desta marca

Globalmente a minha atitude face a esta marca e
aos seus produtos é positiva

Eu estaria disposto/a a comprar esta marca no
futuro

Eu estaria disposto/a a recomendar esta marca a
familiares, amigos e colegas

0 N O B O N R

O 0|00 O

O o|o|jg|o

O o|o|jg|o

O 0|00 |d

1 X emcada6
meses ou menos

1 x em cada
3 meses

1 X por més

1X por
semana

Todos os
dias

Atualmente com que frequéncia consome esta
marca?

O

O

O

O

O

71



Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Pedimos-lhe, por favor que nos dé a sua opinidao sobre o QUEIJO DE MARCA CONTINENTE. Com base
naquilo que conhece da marca, e para cada das seguintes afirmag¢oes coloque um X no quadrado que

melhor corresponde a sua opiniao.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Tem qualidade

O

O

O

O

O

E bem feito

Tem uma boa confecéo

Tem uma boa qualidade qualidade-preco

Tem um preco razoavel

E um bom produto para o prego que custa

Dar-me-ia prazer consumir

E um produto do qual eu disfrutaria

Far-me-ia sentir bem

Causaria uma boa impressao nas outras pessoas

Melhoraria a forma como eu sou visto pelos outros

Ajudar-me-ia a sentir aceite pelos outros

o oo o|o\o|o/ojojgo

I Y R O O R B W R N R

oo \oo|o\o|o/ojojgo

oo \oo|o\o|o/ojojgo

O oo g |g|g|go|ojoo|d

Recordo-me da publicidade desta marca

Gosto da publicidade desta marca

Globalmente a minha atitude face a esta marca e
aos seus produtos é positiva

Eu estaria disposto/a a comprar esta marca no
futuro

Estaria disposto/a a recomendar esta marca a
familiares, amigos e colegas

0 Y O R

O 0|00

(0 I O Y O R

(0 I O Y O R

O 0|00 |d

1 X emcada6
meses ou menos

1 x em cada
3 meses

1 X por més

1X por
semana

Todos os
dias

Atualmente com que frequéncia consome esta
marca?

O

O

O

O

O
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Atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor e do fabricante

Obrigado pela sua participagao!
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