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Resumo

A proliferacdo dos super e hipermercados como espagos de comércio de produtos
alimentares tem contribuido consideravelmente para o desenvolvimento das marcas do
distribuidor, designadas usualmente pelo consumidor como “marcas brancas”. Neste
contexto, este trabalho de investigagdo pretende conhecer as atitudes e motivagdes dos
consumidores face as marcas do distribuidor. Mais concretamente, a analise incidira em
3 variaveis: atitude face a marca do distribuidor, a qualidade percebida e preco

percebido.

Apo6s uma revisdo de literatura sobre a temética em analise, apresentamos uma
componente empirica baseada numa metodologia quantitativa e numa recolha de dados
através de um inqueérito por questionario. Avaliamos a atitude e habitos de consumo
face as marcas do distribuidor e analisamos os critérios de avaliacdo de produtos
alimentares de marca do distribuidor e de uma marca do fabricante utilizando a escala
PERVAL de Sweeney e Soutar (2001).

Concluimos que as marcas do distribuidor se destacam pela sua relacdo prego-
qualidade, que nestas marcas a componente relacdo preco-qualidade é mais saliente do
que a componente qualidade e que, em confirmacdo, os produtos destas marcas séo
percepcionados como tendo maior razoabilidade do preco do que os produtos de marca
internacional. Verificamos também que apesar dos produtos de marca do fabricante
serem percepcionados como tendo um preco mais elevado do que os produtos de marca

do distribuidor, sdo percepcionados como tendo mais qualidade.

Os resultados obtidos no estudo empirico sdo discutidos no final da dissertagdo. As
implicacdes para os profissionais e as sugestOes para futuras investigagfes concluem

este trabalho.
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Abstract

The proliferation of super and hypermarkets as commercial spaces for food products has
contributed considerably to the development of private label brands. In this context, this
research seeks to understand the attitudes and motivations of consumers towards this
type of brands. Specifically, the analysis will focus on 3 variables: attitude towards
private label brands, the perceived quality and perceived price.

After a review of literature on this, we present an empirical study based on a
quantitative methodology and a collection of data through a questionnaire. We
evaluated the attitude and habits of consumption of private label brands and analyzed
the evaluation criteria of private label brand and manufacturer’s brand using the
PERVAL scale (Sweeney and Souter, 2001).

We conclude that private label brands stand out for their price-quality relationship, in
which the price-quality component is more prominent than the quality component and
that, in confirmation, the products of these brands are perceived as having more fairness
in price than the products of international brands. We also concluded that although the
products of international brands are perceived as having a higher price than private label

brands, are perceived as having better quality.

The results obtained in the empirical study are discussed in the final part of the
Dissertation. The implications for practitioners and suggestions for future research

conclude this work.
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Abstrait

La prolifération des super et hypermarchés, comme espaces pour le commerce des
produits alimentaires ont considérablement contribué au développement de la marque
de distributeur, généralement désigné par le consommateur comme "marques blanches".
Dans ce contexte, cette recherche vise a comprendre les attitudes et les motivations des
consommateurs dans les produits des marques des distributeurs. Plus précisément,
I'analyse se concentrera sur 3 variables: attitude a I'égard de la marque du distributeur,

la qualité percue et la perception de prix.

Aprés une revue de littérature sur la thématique en analyse, nous présentons une
composante empirique sur la base d’une méthodologie quantitative et un recueil de
données par le biais d'une enquéte par questionnaire. Evaluer l'attitude et des habitudes
de consommation de la face des marques de distributeur et a examiné les criteres
d'évaluation des produits alimentaires de marque du distributeur et dune marque du
fabricant a I'aide de I'échelle PERVAL de Souter et Sweeney (2001).

Nous concluons que les marques de distributeur se distinguent par leur rapport qualite-
prix, qui constitue un élément de la qualité-prix est plus importante que la composante
de qualité et que, dans la confirmation, les produits de ces marques sont pergues comme
étant plus raisonnable dans le prix que les produits de la marque du fabricant. Vérifions
aussi remarqué que, bien que les produits de la marque du fabricant soient pergus
comme ayant un prix plus élevé que les produits de marque du distributeur, sont percus

comme étant de meilleure qualite.

Les résultats obtenus dans I'étude empirique sont discutées a la fin de la dissertation.
Les implications pour les professionnels et les suggestions de recherche pour l'avenir

conclure ce travail.
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| ntroducéo

As marcas dos distribuidores sdo um fendmeno em desenvolvimento crescente em
Portugal demonstrando que as insignias dos super e hipermercados tém merecido a
confianca e a procura por parte dos consumidores. Um exemplo deste fendmeno é o
crescimento de 43,9% que teve a marca Pingo Doce em 2008, em grande parte
explicado pela “apeténcia que os consumidores tém desenvolvido na procura da melhor

relagdo preco-qualidade” (Pereira, 2009).

O trabalho de investigacdo que agora se apresenta parte desta constatacdo e pretende
conhecer melhor as atitudes dos consumidores face as marcas do distribuidor, mais

especificamente no caso dos produtos alimentares.

O estudo deste tema € justificado pela importancia que o sector tem no contexto
econdémico portugués e pelo desenvolvimento dos produtos de marca do distribuidor.
Como comprovado pelos dados da AC Nielsen (2009), no ano de 2008 estes produtos
representaram 23,9% do volume de vendas dos hipermercados e supermercados. Tais
dados séo reforcados com o crescimento acentuado que os produtos de marca do

distribuidor tém tido.

Consideramos este estudo pertinente pelo facto de retratar um mercado em grande
crescimento, bastante dindmico e que nos Ultimos anos sofreu evolugdes consideraveis.
Com base na necessidade, inerente ao Marketing, de se compreender o consumidor, e 0s
factores que estdo por detras da sua decisdo de compra (Czinkota, 2001) esta pesquisa
pretende conhecer as atitudes e motivagfes dos consumidores face as marcas do
distribuidor. Mais especificamente incidiremos a nossa atencdo em 3 variaveis: marca

do distribuidor, qualidade e preco.

Elabordmos um design descritivo, tendo feito a recolha de dados através de um
inquérito por questionario a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia.
Avaliamos a atitude e habitos de consumo face as marcas do distribuidor e analisamos

os critérios de avaliagdo de produtos alimentares de marca do distribuidor e de uma
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marca do fabricante utilizando a escala PERVAL de Sweeney e Soutar (2001). A
analise de dados e a sua discussdo sdo apresentados na parte final deste trabalho.

A presente dissertacdo estd dividida em cinco capitulos. Nos primeiros trés capitulos
apresentamos alguns dos principais conceitos inerentes ao nosso tema assim como a
referéncia a alguns estudos ja realizados sobre a marca do distribuidor (capitulo 1), a
qualidade (capitulo 2) e o prego (capitulo 3). Nos capitulos 4 e 5 apresentamos um
estudo empirico descrevendo em primeiro lugar a metodologia utilizada (capitulo 5) e a
analise de dados e discussdo (capitulo 6). Finalizamos o nosso trabalho com as

principais conclusdes e sugestdes para futuras investigacoes.
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1—-A marcadodistribuidor no contexto actual do mercado

1.1 - Breve definicdo do conceito de marca

As marcas existem desde a antiguidade, pois nasceram com as primeiras trocas
comerciais (Lindon et al, 2000). Constatamos que a palavra “marca”, na maioria dos
idiomas, tem origem no verbo “marcar”, mas o termo inglés “brand” tem uma origem
curiosa, na palavra francesa “brandon” que é o nome do ferro de marcar o gado (Idem,
2000)

A histdria deste conceito revela, segundo Castelo e Batista (2005), que as primeiras
marcas foram originarias na arte, dado que os escultores assinavam os seus trabalhos,
criando assim trabalhos Unicos, onde a sua assinatura era utilizada como figura de
identificacdo. Entretanto, na Idade Média, este acto desapareceu, ja que os artistas
responsaveis, por obras, tais como igrejas e obras de arte diversa, pretendiam
permanecer na ignorancia. Durante a Renascenga, com Michelangelo e Rubens, foi
readquirido o habito de rubricar ou assinar as obras, fazendo deste modo, com que
existisse uma influéncia de ambito comercial, para determinadas obras em detrimento
de outras. Os mesmos autores referem que as cidades mais prosperas do Médio Oriente
e do litoral Mediterranico atingiram um estdgio de producdo, que era somente orientado
para 0 mercado consumidor e que em paralelo com a queda do Império Romano, teve
como consequéncia a cessacdo das actividades comerciais com outras nacGes. Na
opinido destes autores 0 modelo econémico-produtivo, que passou a dominar na Europa
Ocidental, consistia em que cada comunidade produzia tudo aquilo de que
necessitavam, dispensando as trocas comercias com outras comunidades. As primeiras
lojas de retalho apareceram, devido ao crescimento das cidades, obrigando a que o0s
vendedores tivessem locais permanentes onde estes e os compradores se pudessem

encontrar pare negociar e a0 mesmo tempo estavam abrigados do tempo.

Foi apos a Guerra Civil, que nos Estados Unidos, apareceram as primeiras marcas, pelos
fabricantes de remedios populares e pelos fabricantes de alimentos. Conforme relata
Castelo e Batista (2005), tal como conhecemos as marcas hoje, estas tém cerca de um
século, pois por volta de 1890, ja existia legislagdo especifica sobre propriedade e

proteccdo das marcas, pelos paises mais industrializados.
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No final do século XIX, devido ao aparecimento de empresas que desenvolveram canais
de distribuicdo proprios, deu-se lugar a uma expansdo geografica na comercializacéo
dos seus produtos, quer no novo continente, quer no velho mundo. O crescimento
populacional e a expansdo das vias de comunicacdo, nomeadamente as vias-ferreas,
foram propicios para que existisse um grande crescimento da procura de muitos
produtos e o consequente desenvolvimento destes, que iam desde remédios a aparelhos
eléctricos e mecéanicos. Com o aumento da variedade, aumentou também a procura,
dando origem a uma reaccdo em cadeia, fazendo com que os fabricantes, grossistas e
retalhistas, passaram a seleccionar marcas que fossem mais convincentes (Mendéz et al,
2007).

Kotler e Keller (2007) definem, marca como sendo um servi¢co ou produto, com um
conjunto de dimensdes especificas que se diferenciam dos outros servi¢os ou produtos
gue satisfazem a mesma necessidade.

Esta € uma das definigdes de marca, existem porém, quer autores, quer instituicdes
académicas e ndo académicas, que nos apresentam outras definicdes de marca. Sendo
todas essas defini¢cbes semelhantes no seu conteudo geral, acabamos por escolher aquela
que consideramos uma das mais resumidas e que mais facilmente consegue traduzir o
seu significado. Optamos por utilizar a definicdo de marca da American Marketing
Association (AMA, 2009): “ A name, term, design, symbol, or any other feature that

identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers.”*

Encontramos as marcas divididas em duas grandes areas, relativamente a sua
diferenciacéo, estas podem ser relacionadas com o desempenho do produto (funcionais,
racionais ou tangiveis), ou com o que a marca representa (simbolicas, emocionais ou
intangiveis) (Kotler e Keller, 2007).

Tal como referimos no inicio deste subcapitulo a marca comecou por ser utilizada para
que os artistas e artesdos se protegessem contra os produtos de qualidade inferior. A
importancia que estes davam, ainda se mantem nos dias de hoje, pois o valor que as

marcas tém para as empresas é bastante importante e sdo um pilar de valorizacdo para

' “um nome, termo, sinal simbolo ou design, ou uma combinag&o de tudo isso, destinado a identificar os

produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes” - Tradugdo do autor
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muitas. As marcas, tém uma variedade de papéis, na sociedade actual e sem davida que
melhoram a vida dos consumidores assim como sdo fundamentais para as empresas
(Kotler, 2007).

Convém tambem salientar que a marca enquanto elemento da sociedade esta ligada a
muitas areas. Verificou-se que foram os financeiros e ndo os homens do marketing a
criarem o seu valor financeiro e a alertarem para a constru¢do de marcas de uma forma
sustentada. A marca tem que estar assente numa estratégia de longo prazo, porque séo
cada vez mais consideradas um importante activo das empresas. Como exemplo do
valor financeiro de uma marca temos o caso da Perrier que em 1992, foi vendida a
Nestlé por 2.250 milhGes de euros e que, no mesmo ano, a marca Oasis, embora sem
notoriedade internacional, mas por fazer parte do grupo Perrier, foi vendida a Cadburry
Schweppes por 175 milhdes de euros, considerando neste caso somente os direitos de
utilizacdo da marca. Com as empresas a compreenderem o papel importante do valor da
marca comecaram a trabalha-la de modo a desenvolverem o capital de marca (Lindon et
al, 2000).

Para finalizarmos a nossa breve definicdo de marca pretendemos somente referir a

importancia da utilizacdo da marca baseada nas fung¢des que desempenha (Pires, 1998):
- identificagdo, pois permite uma répida e fécil tomada de deciséo;

- qualidade, na medida que produtos, tecnicamente semelhantes podem ter qualidades,

percebidas, distintas por diferentes grupos de consumidores;

- segmentacdo, permite um posicionamento mais distinto, ao utilizarmos marcas

distintas para cada segmento, sera uma forma de distinguir os produtos;

- imagem, facilita a impressdo psicoldgica, sera o que a diferencia de produtos

semelhantes;

- satisfacdo pessoal, enquadra-se nas caracteristicas psicoldgicas e estilo de vida do

consumidor;

- lealdade, traduz-se na repeticdo da compra pela satisfagdo da utilizagdo, garantida pela

seguranca da experiéncia anterior.
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1.2 — Conceito de marca do distribuidor e a sua evolucéo

Ao longo da nossa pesquisa encontramos diversos termos para definir as marcas

comercializadas com a insignia (nome ou simbolo) do super/hipermercado.

Varios autores utilizam o termo “marca do distribuidor” (Rousseau, 1997; Brochand et
al., 1999; Cardoso e Alves, 2007), por ser o nome dado a marca gerida pela cadeia de
distribuicdo. Esta designacdo €é wusada especificamente em cadeias de

super/hipermercados.

O termo “marca propria” é também utilizado e é assim caracterizada por ter o0 nome da
prépria empresa de distribuicdo. Esta denominagdo é mais abrangente e ndo se refere
somente a empresas de cadeias de distribuicdo alimentar, super/hipermercados (Castelo,
2005; Kotler e Keller, 2007).

A expressdo “marca branca” é talvez a mais utilizada pelo consumidor e provavelmente
deve-se ao facto de estar associado aos produtos brancos, que na década de 70
apareceram dando origem a uma primeira geracdo de produtos dos distribuidores
(Rousseau, 1997). Estes produtos eram assim designados por ndo terem embalagens
com um design sofisticado e por ndo fazerem qualquer tipo de publicidade (Lindon et
al, 2000).

No nosso texto optamos por utilizar o termo “marca do distribuidor” por ser dos mais
encontrados durante a nossa pesquisa e por ser aquele que directamente se identifica
com uma cadeia de distribuicdo alimentar, sector sobre o qual se debruga 0 nosso

estudo.

As marcas do distribuidor vieram alterar, de uma forma expressiva, a estrutura das
relaces entre a industria, distribuidores e consumidores (Castelo, 2005). Conhecemos
hoje a industria do retalho, com grandes cadeias de super/hipermercados, como
efectivamente um canal de distribuicdo que permite aos fabricantes fazerem chegar os
seus produtos aos clientes. Mas estas cadeias sdo também um contributo chave para a
area do marketing. Devido ao ambiente competitivo, estas estruturas centram-se nédo so

na localizacdo das suas lojas e trafego de loja mas, também, em construir um
6
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posicionamento diferenciador através da alta qualidade dos produtos das suas marcas
(Winningham, 1999).

O conceito de marca do distribuidor, que inicialmente foi introduzida nos EUA no
século passado, traduzia o sinal de que tinhamos um produto de qualidade por um preco
justo. Com o desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa, assistimos a um
crescimento das marcas dos fabricantes pois estes faziam grandes investimentos de
marketing, o que levou a que os consumidores vissem as marcas do distribuidor como
inferiores e sendo somente alternativas de produtos de baixo preco. Os produtos, nesta
altura, ndo tinham o nome do fabricante na embalagem, o que normalmente criava uma

suspeita sobre a procedéncia e qualidade destes (Castelo, 2005).

A Europa e os EUA assistiram a uma concentracao do retalho a partir da década de 60,
0 que impulsionou o seu poder e crescimento com as marcas proprias. Estas cadeias de
retalho tiveram um papel preponderante como canal de distribuicdo das marcas dos
fabricantes, pois estes passaram a ter a possibilidade de aumentar a sua cobertura
territorial. Por outro lado, em Portugal os distribuidores comecam a aparecer com
produtos basicos, produtos de primeira necessidade, que faziam parte da oferta propria
nas cadeias de maior volume. Apareceram entdo, por esta altura (década de 70) os
produtos brancos, que eram produtos de menor qualidade e baixo preco, geridos pela
cadeia de distribuicdo mas que ndo tinham a marca desta. Com a evolucdo da marca do
distribuidor, surgiram os produtos mais baratos dando-se origem a marca de primeiro
preco, que geralmente é gerida, também pela cadeia de distribuicdo porém, com outra
marca, € com um design muito mais simples. O objectivo desta é ter os produtos mais

baratos da categoria (Rousseau, 1997).

A marca do distribuidor consegue afectar a imagem do distribuidor, assim como permite
ao consumidor diferenciar entre as varias cadeias de distribuicdo (Méndez et al., 2008),
estes produtos comecam também a serem considerados como elementos de fidelizacéo
destas (Consuegra e Kitchen, 2006).
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Para ficarmos com a dimensdo e 0 que representam, actualmente, as marcas do
distribuidor, em Portugal, apresentamos a figura 1, onde podemos verificar o
crescimento que estes produtos tém conseguido nos Ultimos anos. Em dois anos

consecutivos assistimos a um crescimento sempre assente nos dois digitos.

Low Price volta a crescer acima dos 20% e
ultrapassam os 25% das vendas dos Hip+Sup

HIPERS+SUPERS
Quota em Valor MDD + PP vs Fabricante Vark Vendas Jelor
5.246.737 +6% 5.576.287 *8% 6.013.489
79,9 [T 76,5 RS 73,3

m Fabricante

= MDD +PP
+25% +22%

2006 2007 2008

MDD sdo a Marca da Insignia - contribuem para a diferenciacdo das cadeias e aumento da lealdade

Fonte: Nielsen | Market Track
00000000
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Figura 1 - Marcas da distribuicdo e marcas do fabricante — dados nacionais, Fonte: AC Nielsen 2009

Como verificado na figura 1, vemos que as marcas do distribuidor e as de primeiro
preco, tém tido um crescimento muito grande. Este género de produtos, actualmente
representa mais de 25% do mercado.

Na figura 2, confirmamos que as marcas de primeiro preco sdo ainda muito pouco
representativas, em comparacdo com o crescimento que as marcas do distribuidor tém
tido.
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A dinamizacao continua a ser das MDD
PP nao atingiram ainda os 3%
Nos Supers Pequenos total Low Price aproxima-se dos 40%
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23,5
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Figura 2 - Marcas da distribuicdo e marcas primeiro prego — dados nacionais, Fonte: AC Nielsen 2009

Observamos, através da figura 3, que desde 2003 portanto, em cinco anos, estes
produtos tiveram uma penetra¢do, que no minimo representa 10% do mercado e que
comparando com outros paises da Europa verificamos o potencial de mercado que estes

produtos tém.

As marcas do distribuidor, comecam a ter um peso muito significativo em alguns
mercados onde se constata através dos resultados apresentados pela AC Nielsen (2009)
(figura 3) que no Reino Unido as marcas do distribuidor representaram 40,7% do
volume de vendas, das cadeias de distribuicdo em 2003, segue-se a Alemanha com
29,0% e da Espanha com 25,0%, a Franga com 23,7%, seguindo-se Portugal com
14,0%, verificando que a Italia e a Grécia apresentam valores inferiores. A conclusdo
directa pela analise da figura comprova a tendéncia geral de crescimento deste género
de produtos. Na America Latina, temos resultados muito diferentes, através dos dados
da AC Nielsen (2004) apresentados por Unterleider e Damacena, (2006), mas ja com
consideravel expressdo onde a Argentina apresenta 6,4%, a Coldmbia 5,3% e o Brasil

com 5,5%.
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No Brasil os produtos de marca de distribuidor comecaram por se desenvolver seguindo
o exemplo dos Estados Unidos e de Paises da Europa, tendo como objectivo fidelizar
clientes que so conseguiam adquirir determinados produtos em determinadas cadeias de
distribuicdo (Alves, 20012, cit. in Unterleider e Damacena, 2006)

MDD em Portugal ainda nao atingiram o nivel
de outros paises europeus
Quota de Mercado das MDD
407 40,7 405 406 405 e
- - = | - = L7 =]
=K
Spain 308 31,3 31,9 -
29,5 o & -
29.0 ‘__d__‘—-/-’ﬁ —
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Portugal 16,0
14,0 10 134
—e—ttaly 111 123 125 128 - 11
.’_—/“_ 10,1 97
73 a3 E
—m—Greece 5,9
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(hypermarkets + supermarkets)
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Figura 3 — Mercado europeu das marcas de distribuicdo, Fonte: AC Nielsen 2009

Através da analise da figura 3 conseguimos comparar o forte crescimento que Portugal
tem tido, relativamente as marcas de distribui¢cdo, com os outros paises europeus. Sendo
Portugal o pais que apresenta o maior crescimento, em valor absoluto e, se
considerarmos a relacdo da concentracdo do retalho alimentar com a penetracdo das
marcas do distribuidor (anexo 1), vemos que Portugal em 2000 era um dos paises que
embora tendo uma grande concentracdo, cerca de 80%, ainda apresentava uma baixa
penetracdo dos produtos de marca do distribuidor cerca de 10%, conseguimos com estes
dados verificar o crescimento que Portugal tem tido.

2 Alves, R. (2001). Marcas proéprias custam 30% a menos. Estado de Minas, Belo Horizonte, 12 Fev.
10
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Kotler e Keller (2007) comentam gque com este crescimento, podemos pensar que, um
dia sé existirdo, para certos bens de consumo, marcas do distribuidor. Através de um
estudo realizado nos Estados Unidos cré-se que o limite natural das marcas do
distribuidor seja os 50%, pois 0s consumidores continuam a preferir certas marcas do
fabricante e muitas categorias de produtos ndo serdo atraentes com marcas do
distribuidor.

1.3—Marcadodistribuidor e sua gestéao

Os gestores de marketing trabalham de forma a criar o melhor posicionamento da sua
marca, isto é, de modo a conseguirem conceber a melhor imagem na mente do
consumidor. Este posicionamento tem como ferramenta principal os principios basicos
do marketing-mix, preco, produto, distribui¢cdo e comunicacdo. A criagdo das estratégias
tém um pilar comum, o que pode criar semelhancas entre as diversas empresas de
distribuicédo, portanto estas necessitam de criar o seu elemento chave de diferenciagéo
(Bovée et al., 1995).

A gestao de todos os produtos da marca do distribuidor € da responsabilidade da cadeia
de distribuicdo. Esta tem a seu cargo todo o desenvolvimento, armazenamento,
comunicagdo e comercializagdo tendo como consequéncia o fortalecimento da sua fatia
de mercado. O distribuidor tera que canalizar recursos para: as compras, O
desenvolvimento da marca, da embalagem e de toda a promocdo sem esquecer O
precioso espaco do linear ou do topo do corredor, para as suas marcas. Os resultados das
marcas do distribuidor variam consoante os consumidores aumentam ou diminuem as
suas necessidades assim como, pelas accOes dos fabricantes de marcas nacionais. As
marcas do fabricante tém custos acrescidos na medida em que, tém de pagar, quer pela
distribuicdo quer pelos melhores espacos dos lineares e dos topos dos corredores. Esta
situacéo justifica-se pela grande variedade de produtos que os super/hipermercados tém
para expor, num limitado espaco de prateleiras. Cobrando assim, para as marcas do
fabricante colocarem os seus produtos em locais especiais de exposi¢do, assim como
pelo espaco de promocdo dentro da loja. Os produtos da marca do distribuidor séo

produtos onde esta assegurada a visibilidade e destaque. Portanto, 0s recursos a investir

11
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na venda de produtos de marca de distribuicdo custam menos do que para o fabricante
de marcas do fabricante e as reducdes de pregos que a cadeia de distribuicdo negoceia
com os seus fornecedores sdo repassadas para os seus produtos. Logo, 0S precos mais
baixos dos produtos de marca de distribuidor ndo s@o sinénimo de produtos de
qualidade menor mas sim, porque estes ttm um custo de aquisi¢do mais baixo, ao

eliminarem os intermedidrios.

Por outro lado, as negocia¢des com as marcas do fabricante nem sempre repassam 0s
beneficios para os consumidores As marcas do distribuidor podem ser uma ameaca,
para as marcas do fabricante, pois neste confronto as cadeias de distribuicdo tém
vantagens e um poder de venda crescente. As marcas do fabricante terdo algum
enfraguecimento com o poder do crescimento das marcas do distribuidor mas, estas
crescem porgue o consumidor estd mais sensivel ao preco e a qualidade. (Dhar e Hoch,
1997, Pereira, 2001; Unterleider e Damacena, 2006).

1.4—-Marcadodistribuidor em crescimento

A marca do distribuidor tem tido um grande crescimento e os produtos que a constituem
sdo, em grande parte, aqueles que utilizamos no nosso dia-a-dia. Num estudo efectuado
por Cardoso e Alves (2007), constatou-se que praticamente todos os inquiridos
adquirem produtos de marca do distribuidor. Os autores concluiram igualmente que os
produtos da marca do distribuidor sdo bem aceites e tém também como elemento a seu

favor a proximidade das suas lojas, isto é, sdo faceis de adquirir.

Na abordagem da temética do crescimento encontrdmos um estudo desenvolvido por
Unterleider e Damacena (2006) em que os autores destacaram que um dos factores para
0 desenvolvimento das marcas do distribuidor é a capacidade de fidelizacdo de
consumidores, através dos seus produtos com qualidade e bom preco. Como
consequéncia obtém o retorno destes clientes para adquirirem estas mesmas marcas.
Alem da fidelizagdo, dos precos mais competitivos e do maior lucro consegue-se
também um maior poder de negociacdo junto dos fornecedores tradicionais (Pereira,
2001).

12
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E importante uma cadeia de distribuicio estar atenta pois, quando esta obtém fatias de
mercado maiores nas vendas com produtos de marcas do fabricante, pode servir como
indicador de que a fatia de mercado destes produtos mas, da marca do distribuidor
também pode aumentar. Realca-se também, que uma marca do fabricante lider numa
categoria pode ficar contente por ver a quota de mercado de uma marca do distribuidor
aumentar mas, se este crescimento for feito a custa dos seus concorrentes secundarios.
Observou-se que os resultados que as cadeias de distribuicdo utilizam para calcular e
comparar o desenvolvimento dos seus produtos sdo factores como o lucro, através da
venda destes, a quota de mercado conquistada com estes produtos, o nimero de
categorias e a fidelizacdo dos consumidores. Tal como nos Estados Unidos e a exemplo
do mercado europeu, que € um mercado altamente concentrado, as cadeias de
distribuicdo mais pequenas, utilizam os produtos de marca do distribuidor, como forma
de diferenciacdo dos seus concorrentes, que também sdo pequenos. (Dhar e Hoch,
1997).

Num esfor¢o cada vez maior das cadeias de distribuicdo em promover, comunicar e
reforcar toda a gestdo de produto das suas marcas trouxe, como consequéncia, a perda
de mercado das marcas do fabricante lideres (Mattos, 2003°% cit. in Unterleider e
Damacena, 2006).

Turner (2002*, cit. in Unterleider e Damacena, 2006) d& o exemplo da Tesco (marca de
distribuicdo do Reino Unido) em que a forma como esta conseguiu enfrentar a

concorréncia e fidelizar consumidores foi através da criagdo de uma marca propria.

1.5 — Aspectos criticos da marca do distribuidor

Neste ponto referimos algumas situaces, que de um modo ou outro, afectam o
crescimento das marcas de distribuidor, ou seja impedem o seu sucesso mais rapido. E
importante considerarmos que, 0S casos que retratamos a seguir se referem a diversas

culturas que consequentemente tém habitos de consumo distintos. Neste contexto,

? Mattos, A. (2003). Supermercado vende mais populares e marca propria. Folha de S. Paulo, Sdo Paulo,
Julho.
* Turner, S. (2002). Experiéncia do reino unido. Super Hiper, ano 28, n. 325, Sao Paulo, Outubro
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salientamos que os insucessos num mercado poderiam ter tido uma reaccdo distinta
noutro. Pretendemos narrar alguns estudos encontrados, que foram considerados como

sendo ainda, fraquezas das marcas de distribuidor.

Hoch e Banerji (1993) referem que os produtos de marca de distribuidor ficam com
resultados menos positivos nas categorias em que os fabricantes de marcas nacionais
fazem grandes investimentos em publicidade, conseguindo estas, uma maior valorizacdo
das suas marcas. A publicidade ¢ o meio através do qual os fabricantes de marcas
nacionais estabelecem a preferéncia de marca com os consumidores e se diferenciam

dos produtos de preco baixo.

Outra fraqueza das marcas de distribuicio para Souza e Souza (2004°, cit. in Unterleider
e Damacena, 2006) prende-se com o facto destas, em alguns casos, ainda ndo terem uma
quantidade de producdo que se enquadre nas quantidades minimas dos fabricantes de
embalagens. Como consequéncia tém de adquirir maiores quantidades do que as

necessarias, traduzindo-se assim num custo suplementar.

O aspecto cultural e de funcionamento de mercado, que é bastante caracteristico de cada
povo e regido, foi abordado por Mandhachitara et al (2007), no estudo que realizou,
onde confrontou uma comunidade Tailandesa com uma comunidade Americana. A sua
finalidade era encontrar as raz6es pelas quais os produtos da marca do distribuidor na
Asia ndo tinham sucesso. Comecgou por verificar uma grande diferenca em relacdo ao
conhecimento do mercado, enquanto 0s Americanos Se consideravam muito
conhecedores do mercado, os Tailandeses ndo tinham grande conhecimento deste. Os
consumidores Tailandeses adquiriram a percepgdo de qualidade de um produto atraves
de factores extrinsecos, tal como o preco, dai estes serem mais influenciados por
factores interpessoais do que os Americanos e sentirem-se menos motivados a procurar

0s produtos mais baratos.

A relacdo prego-qualidade foi o segundo maior factor de distin¢do entre os dois povos.
O autor reforca que, por esta fraca relacdo e devido a introducdo de marcas de

distribuidor ser relativamente recente na regido faz com que, o conhecimento do

> Souza, E. B.; Souza, L. A.(2004). A evolugdo das marcas préprias no setor supermercadista brasileiro.
Revista ESPM, S&o Paulo, Jan./Fev.
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mercado e os niveis de sensibilizacdo relativamente a estas marcas ainda sejam
menores. Os consumidores Tailandeses vém os produtos de marca do distribuidor como
produtos de qualidade questionavel, por serem mais baratos. Apesar de estes custarem
cerca de 30% menos do que os mesmos produtos de marcas do fabricante, a aquisi¢cdo
de produtos da marca do distribuidor é considerada uma escolha arriscada. Podemos
considerar que, sob do ponto de vista do conhecimento geral e, com alguma
racionalidade econdmica, os consumidores Tailandeses, pelos seus baixos rendimentos,
pudessem preferir os produtos de marca do distribuidor, por terem um preco mais baixo.
Mas pelo contrario estes consumidores estdo dispostos a pagar mais para terem produtos
de marcas do fabricante, como seguranca em relacdo a possiveis riscos ja que, 0S
consideram como sendo produtos de qualidade (Mandhachitara et al., 2007). Podemos
considerar ainda que, a falta de conhecimento do mercado pode funcionar como uma

fraqueza para as marcas do distribuidor.

1.6 — Atitudes, percepcdes e preferéncias face ao consumo e face as marcas do
distribuidor

No vasto ramo do estudo do comportamento do consumidor podem encontrar-se
imensas varaveis que nos ajudam a compreender melhor o seu comportamento. Quando
nos debrugamos sobre um comportamento especifico, que no nosso caso € em relacao
ao acto de adquirir marcas do distribuidor, este pode abarcar as atitudes, as percepgdes e

preferéncias perante as compras de uma forma geral (Mandhachitara et al, 2007).

No nosso estudo debrugamo-nos sobre o comportamento do consumidor, relativamente
a qualidade e ao preco dos produtos da marca do distribuidor, enquanto critério de
avaliacdo. Concentramo-nos portanto, especificamente num determinado local e em

relacdo a determinados produtos alimentares.

De forma a encerrar este capitulo, apresentamos a tabela 1, que numa perspectiva global
apresenta as variaveis perante o acto de fazer compras. Encontramos itens que poderdo
compor algumas variaveis e/ou constructos, com o0s respectivos autores, num trabalho
efectuado por Mandhachitara et al (2007)
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Itens/conceitos

Autor (ano)

Ir as compras é divertido.

Ellis, Tuck, Martin and Brown (1981); Hirschman and
Holbrook (1982); Rook (1987); Buttle (1992); Lunt and
Livingstone (1992); Roslow, Nicholls and Corner
(1993); Mooradian and Olver (1996); Dholakia (1999)

Tamanho do grupo que vai as compras.

Blaylock (1989); Bawa and Ghosh (1994)

Preco justo.

Sethuraman (1992); Hoch e Banerji (1993); Monroe e
Lee (1999); Pan, Ratchford e Shankar (2002); Binkley e
Bejnarowicz (2003)

Conhecimento da cadeia de distribuicdo.

Urbany et al. (1996); Putrevu e Ratchford (1997);
Vanhuele e Dréze (2002)

Conhecimento dos pregos competitivos da
loja.

Triandis (1995); Urbany et al. (1996); Putrevu e
Ratchford (1997); Kalita, Jagpal e Lehmann (2004)

A importancia da seguranca.

Evitar o risco.

Samli (1995); Batra e Sinha (2000); Moss e Vinten
(2001)

Sentido de pertenca criado pela compra de
marcas lideres de mercado.

Belk (1998); Schlenker, Britt e Pennington (1996);
Ariely e Levav (2000)

Tempo para compras e tempo para familia.

Bearden et al. (1989)

Extensdo do relacionamento com o vendedor.

Chatfield e Goodhart (1973); Schmittlein e Morrison
(1983); Wheat e Morrison (1990)

Procura de informacéo activa relativa a novos
produtos/marcas.

Satisfacdo de exposicdo a novos produtos.

Pesquisa frequente de novos
produtos/servigos.

Ratner e Khan (2002); Burke (2002)

Preparacgdo de lista de compras.

Kollat e Willett (1967)

Necessidade de certeza antes da compra.

Rao e Monroe (1989); Sherry (1990); Samil (1995);
Nicholls et al. (2000); Moss e Vinten (2001)

Crenca no valor das vendas.

Burton et al. (1998)

Preferéncia por produtos em saldo.

Roy (1994); Ailawadi et al (2001)

Mudanca de marca devido a precos de saldo.

Chandon et al. (2000); Ailawadi et al (2001)

Mais propenso a saldos do que outros
consumidores.

Mudanca de marca devido a cupBes de
desconto.

Ailawadi et al (2001)

Mudanca de marca devido a promocao.
Preferéncia do preco mais baixo.

Ailawadi et al (2001)

Relacdo de preco elevado e de alta qualidade.
Disponibilidade para pagar mais valor pela
qualidade.

Monroe e Krishnan (1985); Tellis e Gaeth (1990);
Sethuraman (1992); Hoch and Banerji (1993); Batra e
Sinha (2000)

Interesse em novas marcas.

Ratner e Kahn (200)

A importancia de aprender o que 0s outros
compram.

Markus e Kitayama (1991); Roth (1995)

Pesquisa de informacdes sobre produtos.

Dickson e Sawyer (1990); Cialdini et al. (1990);Samli
(1995); Miller et al. (1998); Miller (1999)

Prazer em fazer compras.

Payne, Bettman e Johnson (1987); Lunt e Livingstone
(1992); Ackerman e Tellis (2001)

Tabela 1 - Atitudes, percepgdes e preferéncias envolvidas no acto de fazer compras, Fonte:

Mandhachitara et al., 2007

No anexo 2 colocamos a referéncia bibliogréafica dos autores presentes na tabela 1.

16




A atitude dos consumidores face aos produtos alimentares de marca do distribuidor
— 0 prego e a qualidade como critérios de avaliagao

1.7 — Os produtos heddnicos e utilitarios no contexto das mar cas do distribuidor

Do ponto de vista do marketing, um produto podera ter uma componente utilitaria ou
hedonica, com maior ou menor saliéncia consoante a definicdo de estratégia de cada
marca para 0 seu produto. As duas aproximacdes, mais comuns, utilizadas para
influenciar o comportamento do consumidor sdo os apelos heddnicos e utilitarios (Johar
e Sirgy, 1991).

Chitturi et al. (2008), a exemplo de estudos anteriores, utilizam o termo “beneficio
utilitario” quando se referem a parte funcional, instrumental e a componente pratica do
produto. Utilizam o termo “beneficio hedonico” em relacdo ao seu lado estético,
experimental e a componente ligada ao prazer. Os autores no seu estudo, relativo a
telemodveis e automodveis, descrevem que relativamente ao telemovel a duracdo da
bateria e o volume de som séo beneficios utilitarios enquanto, o apelo estético da forma
e cor sdo os beneficios hedonicos. No caso dos automoveis a economia e a seguranga
sdo os beneficios utilitarios, o tecto de abrir e o interior luxuoso sdo os beneficios

heddnicos.

No estudo que Karande et al. (2006) desenvolveram, relativo a andncios publicitarios
no médio oriente, concluiram que em mercados com grande rendimento per capita 0s
publicitarios utilizam apelos heddnicos com mais frequéncia uma vez que, 0s
consumidores valorizam mais 0s aspectos expressivos do produto, tais como o prestigio
e a diversdo. Em contraste, nos mercados com baixo rendimento per capita 0s
consumidores estdo mais preocupados com o desempenho do produto e a sua confianga

neste, preferindo portanto os apelos utilitarios.

Os produtos com uma maior dimensdo heddnica tendem a ser mais apreciados e por
isso, preferidos. O apelo hedonico envolve diversdo, gratificacdo, prazer e reflecte o
aspecto “experiencial” do produto ou servigo. Os seus gestores evidenciam o cariz da
experiéncia vivida com o produto, em sobreposicdo ao seu simples caracter utilitério.
Este envolve a satisfacdo basica da necessidade psicoldgica e salienta as caracteristicas
funcionais ou de performance do produto ou servico. O apelo hedonico foca-se no

“fazer” ao passo que o apelo utilitario se foca no “ter”. Os responsaveis de marketing
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tendem a fazer sobressair os aspectos hedénicos dos seus produtos, pois estes aumentam
a intensidade emocional dos consumidores (Tse et al, 1989; Carrol e Ahuvia, 2006).

Podemos, entdo, concluir que os produtos hedonicos sdo mais associados ao prazer e 0s
produtos utilitarios ao funcional. Os consumidores ddo muita importancia a dimenséo
hedbnica de um produto mas somente depois do nivel da funcionalidade estarem

encontrados.

1.8 — Comunicacao publicitaria da marca do distribuidor

A temaética do nosso trabalho, a qualidade e o preco como critério de avaliagdo dos
produtos de marca do distribuidor esta bem patente na comunicagdo destas mesmas
marcas. Neste capitulo apresentamos alguns exemplos de anuncios publicitarios onde

estes factores estdo presentes.

O anuncio do Lidl apresenta simplesmente texto utilizando o amarelo como cor de
fundo e criando uma identificacdo com as cores da marca. O texto, que se resume a uma
frase, salienta a qualidade dos produtos Lidl e o preco baixo, com intencéo de persuadir
0 consumidor a adquirir produtos de qualidade mas, de uma forma barata. Temos
presente uma prova do tipo de comunicagdo da marca do distribuidor onde os Unicos

apelos sdo: a qualidade e precos baixos.

AQU\ A QUALIDADE E BARATA!

www.lidl.pt

Figura 4 — Anancio LIDL, Fonte: folheto LIDL, 2009

No anuncio do minipreco (figura 5), temos dois elementos, o texto e a imagem. O fundo
vermelho da-nos ligagdo com as cores da marca e cria um fundo apelativo de alto
contraste. A imagem, de uma cabeca aberta com o cartdo la dentro, conduz-nos para o
apelo racional da utilizacdo do cartdo de cliente miniprego. O texto com grande peso no
anuncio reforca o sentido da imagem, com o apelo directo a utilizacdo do cartdo. Ao

utilizar o cartdo estd a agir como um pessoa que pensa, que raciocina obtendo mais
18
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vantagens. Neste anuncio faz-se um apelo ao consumidor para utilizar o cartdo do

minipreco e assim usufruir de pregos mais baixos.

Use mais

a cabeca

e menos

a carteira.

Figura 5 — Anuncio Miniprego 1, Fonte: mupi, 2009

L ETEE LT
mini preco
na mao que uma
cabeca-no-ar.

Figura 6 — Anancio Minipreco 2, Fonte: mupi, 2009

Temos no anuncio da figura 6 uma ligacdo, em termos de estilo, a um provérbio, que
quer transmitir a sensacdo de seguranca, de que no minipreco se adquirem produtos com
precos baixos. A cor dominante é o vermelho o que transmite agressividade e contraste
com os restantes elementos, portanto estamos perante uma comunicacdo muito directa e
de grande impacto visual. A imagem, de uma cabeca, simboliza um baldo, associado ao
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que se pode perder, assim como a nogdo de distraccdo: andar com a cabega no ar e nao
ver as vantagens de adquirir no minipreco. O nome da propria cadeia de distribuicéo
ndo poderia ser mais directa com a sua associagdo a precos baixos. Em resumo,
pretende-se dizer ao consumidor que ndo ande distraido e compre num local que tem

precos baixos, no minipreco.

Nau
coraplique.

minimize)

miniprec¢o

Y,

Figura 7 — Andncio miniprego 3, Fonte: mupi, 2009

No anuncio da figura 7 encontramos um teor de comunica¢do muito mais sobrio e serio.
As cores sdo suaves, transmitindo mais serenidade complementada com muito pouco
texto, somente trés palavras. A linha de pensamento esta em sintonia com os anteriores
anuncios ao apelar para a racionalidade e ndo complicar o que eles tornam simples. Se
comprar no minipreco tem 0s precos mais baixos. A expressdo “minimize” associa-se
aos pre¢os mini. Mais uma vez temos como elemento principal da mensagem o enfoque

sobre o preco.

No anuncio do Pingo Doce (figura 8) estamos perante um conjunto de elementos, no

anuncio que nos orientam para a qualidade. O facto do fundo ser preto transmite uma
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certa nobreza e distingdo & marca. A foto de frutos frescos e com uma aparéncia fresca
reforca o texto que salienta a frescura, evidenciando a qualidade dos produtos pingo
doce. Todo o anuncio, texto e imagem, transmitem uma sensacao de qualidade. Sendo
este um andncio de comunicacdo da abertura de uma nova loja, aproveitam para

comunicar essa abertura com um grande foco na qualidade.

2

Figura 8 —.'Anﬁncio Pingo oce, Fonte: mupi, 2009

EU CONTO COM
O CONTINENTE.

Em 2009, pode contas com o methar para & sua familia, Pode
conts® gue au seu lado estardo os preqos bainos, s grandes
promogies & as rmelhares salugbes para poupar. Em 2008,
coma nes Ultimes 23 anos, pede contar com o Carinere

) CONTINENTE
s E

Figra 9 — Andncio Continte, Fonte: folheto, 2009
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No andncio do Continente (figura 9) encontramos uma imagem de ternura e protecgéo,
com um titulo, que apoia a imagem e ainda um pequeno texto. O titulo da-nos a
sensacdo de que a mée da imagem nos esta a dizer que conta com o Continente para
proteger os filhos. Temos no texto do anuncio a referéncia aos precos baixos e de que
no Continente encontra sempre o melhor, portanto precos baixos e produtos com
gualidade. O anlncio tem como cor principal o branco que nos transmite seriedade, paz,
tranquilidade e harmonia, tem o titulo a vermelho, que é a cor do Continente e ao
mesmo tempo cria destaque do fundo. E de salientar que este antincio surgiu em Janeiro
de 2009, altura em que as noticias da crise eram cada vez mais frequentes. Com este
anuncio o Continente pretendeu evidenciar-se, perante a concorréncia, pelo tom da sua

comunicacéo.
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2 — A componente da qualidade no contexto da mar ca do distribuidor

2.1 -0 conceito de qualidade nos produtos alimentar es

Um consumidor tende a procurar num produto qualidade. Acontece que as empresas
utilizam a palavra qualidade de uma forma muito abrangente e que, muitas vezes
pretende substituir a palavra “bom”. E devido a vasta e imprecisa utilizacdo do atributo
“qualidade” que se corre o risco de o0 seu uso se tornar banal e sem significado
expressivo pois, se todos o tém qual o beneficio (Solomon et al, 1999)? A qualidade de
um produto é um parametro chave, para a inddstria alimentar pois, sem qualidade nédo

havera sucesso no competitivo mercado actual (Hadiyanto, 2007).

Existem muitas defini¢cdes para o termo qualidade e mais existem se dividirmos a area
sobre a qual pretendemos utilizar o termo. Nos bens de consumo podemos considerar a
qualidade sobre o ponto de vista do produtor e sobre o ponto de vista do consumidor.
Para tentarmos ser 0 mais precisos possivel e a0 mesmo tempo apresentar uma definicao
abrangente, consideramos a definicdo de qualidade da International Sandards
Organization (ISO 8402) (IPQ, 2009), segundo a qual, “qualidade é a totalidade de
caracteristicas de um produto ou servico que tem a capacidade de satisfazer as
necessidades directas ou implicitas”. Esta definicdo mostra-nos que a qualidade em si é

uma nocdo relativa, dependendo sempre do emissor dessa mesma analise.

Os atributos de produtos alimentares podem ser classificados em trés categorias:
guantitativas, sensoriais e atributos escondidos. Os atributos quantitativos referem-se
aos que podem ser avaliados directamente (ex. peso, contetdo). Os atributos sensoriais
dependem da percepcao do consumidor e estdo relacionados com questdes do género:
“A cor é boa?”, “Prefiro esta textura e forma?”, ou “Isto sabe bem?”; estes atributos
dependem muito do ponto de vista do consumidor e da sua percepgdo, embora estes
possam ser facilmente influenciados, por factores externos e psicoldgicos que podem
induzir de uma forma inconsciente e subjectiva a avaliacdo que este pode fazer. A
terceira categoria, refere-se aos atributos escondidos, que ndo podem ser avaliados pelos
nossos sentidos, nem quantificados por medidas e sdo eles o valor nutricional e a

toxicidade do produto. Em resumo, a qualidade de um produto é o resultado das
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materias-primas, dos processos intermédios e das condi¢cBes de armazenamento, pois
durante estes processos, que terdo de ser 0 mais seguro possivel, os alimentos podem
sofrer alteracdes, que os poderdo degradar e alterar as condi¢Ges para serem consumidos
(Hadiyanto, 2007).

Numa perspectiva empresarial é considerado fundamental no desenvolvimento de
produtos, compreender como os consumidores definem “qualidade do produto”. Muitas
empresas utilizam a frase “um produto de qualidade”, indicando a exceléncia com que 0
produto foi feito e que tém o melhor tipo de conhecimento para a sua melhor fabricacéo.
“Qualidade” é um assunto subjectivo, pois depende da percepcdo do seu fabricante,
caso contrario, todos procuravam exactamente 0 mesmo item da “qualidade”, coisa que
ndo acontece. Quando um fabricante desenvolve um produto tem em conta a
especificidade do critério de qualidade que satisfaz o segmento de clientes alvo (Elliott
et al., 2003).

2.2 — Percepcdo de qualidade

Todos estamos sujeitos a processar informacdo que € recebida por estimulos e
consequentemente armazenada. Nao processamos toda e qualquer informacéo de forma
passiva. S6 um pequeno numero de estimulos, do ambiente que nos rodeia, é que é
percebido. Destes s6 um numero ainda menor nos capta a atencdo. Os estimulos que
entram no nosso consciente nao sdo processados de forma objectiva. O significado de
um estimulo é interpretado por nds, que por sua vez, esta e é influenciado pelas nossas
tendéncias/personalidade, pelas nossas necessidades e pelas nossas experiéncias. Sao
trés 0s estagios: exposicdo (ou sensacdo), atencdo e interpretacdo que compdem o
processo de percepcdo. Na figura 10 podemos ver os estagios envolvidos na seleccdo e
interpretacdo dos estimulos, ficando com uma visdo geral do processo perceptivo
(Solomon et al., 1999).

Convém salientar contudo que as percepg¢des variam, entre 0s consumidores expostos ao

mesmo estimulo. Um consumidor pode perceber um vendedor que fale muito depressa

como sendo agressivo e falso, enquanto outro consumidor pode vé-lo como alguém

prestativo e inteligente. As percepg¢des no dominio do marketing sobrepdem a realidade,
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pois sdo estas que influenciam o comportamento de compra do consumidor (Kotler e
Keller, 2007).

Estimulos

- visao :> Sensagéo Significado

-sons

- cheiro :>
- sabor :>

- texturas

Receptores
sensoriais

Atencéo Interpretacdo

Figura 10 — Processo perceptivo, Fonte: Solomon et al, 1999

A sensacdo refere-se a resposta imediata dos nossos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca e dedos) e os estimulos podem ser tdo basicos quanto a luz as cores
e 0s sons. Temos a percepgdo como sendo 0 processo pelo qual estes estimulos séo

seleccionados, organizados e interpretados (Solomon et al, 1999).

Sd0 trés os processos que fazem com que o0s consumidores tenham diferentes
percepcOes do mesmo objecto. A atencdo selectiva, a distorcdo selectiva e a retengéo

selectiva.

Temos a presenca do processo de atencdo selectiva devido ao grande numero de
anuncios ou comunicacfes de marca, cerca de 1.500, a que um consumidor € exposto
por dia. Estes estimulos sdo filtrados pelo processo de selec¢do, o consumidor so presta
atencdo as mensagens das areas do seu interesse por exemplo, quem estiver interessado
em adquirir um PC, presta atencdo a anuncios de PC’s e provavelmente ndo se
interessara por anuncios de outros bens, isto até ele tomar a sua decisdo. Mesmo quando
um estimulo chama a atencdo, a actuacdo pode ndo ser a pretendia pelo emissor da
mensagem. Porque quando transformamos a informacdo em significados pessoais e
fazemos uma interpretacdo adaptada aos nossos julgamentos ai estamos perante uma
distorcao selectiva. Podemos verificar esta distor¢do quando se efectuam testes “cegos”,

em que a opinido pode ser diferente da que se tem quando fazemos uma prova de
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produtos e sabemos a marca. Temos por fim a retencdo selectiva, que tem por base o
facto de que se esquece muito do que se vé mas tende-se a reter aquilo que confirmam
crencas e atitudes. Existe uma propensdo a lembrar os aspectos positivos em relagao as
marcas que se gosta e a esquecer 0s pontos positivos das marcas concorrentes (Kotler e
Keller, 2007)

As pesquisas de marketing conseguem, medir as percepgdes extrinsecas dos atributos de
um produto, tal como o preco, a embalagem e a imagem do produto. A analise sensorial
pode ser medida de uma forma objectiva atraves dos atributos intrinsecos do produto,

tal como o sabor, a textura e o aroma (Bogue, 2004).

Flores (2008) realizou um estudo, onde comparou a relacdo de qualidade que os
servicos de buffet (preco Unico e coma 0 que conseguir) tém e conclui que estes estdo
associados a utilizacdo de produtos de menor qualidade. Também as promoc¢oes dos
bares “tudo que conseguir beber” estdo associadas a bebidas de menor qualidade. O
autor conclui que a utilizacdo de produtos de menor qualidade vai equilibrar o lucro de

tais promocoes e accoes.

Dentro do nosso estudo encontramos 0s produtos que contém nos seus ingredientes,
organismos geneticamente modificados (OGM), que podem servir como factores de
percepc¢do de qualidade. Os OGM ainda s&o uma novidade e a sua presenca € dificil de
verificar. O seu impacto na qualidade pode ser vista de forma diferente em individuos
com o mesmo conhecimento. Para consumidores que vém produtos constituidos por
OGM, como sendo saudaveis e seguros, um preco alto pode reforgar a visdo de
qualidade, destes, e impulsionar a decisdo de compra apesar do preco alto. Pelo
contrario, para consumidores que vém produtos constituidos por OGM, como sendo
produtos de baixa qualidade, um preco baixo pode reforcar a percepcdo de baixa
qualidade e os descontos ou promog0es, que estes possam ter, afastar a vontade de o

virem a experimentar. (Hwang et al., 2006)

Sobre a perspectiva sensorial, investigagdes mostram que as preferéncias alimentares
sdo moldadas através de associagcdes sensoriais, dos quais as gorduras geram sinais mais
fortes de saciedade, do que os alimentos magros e consequentemente estes ndo séo

percebidos como sendo mais deliciosos e agradaveis ao paladar. Pois as gorduras sdo
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responsaveis pela textura, paladar e o sabor de muitos alimentos, desenvolvendo um
papel muito importante no paladar de uma alimentacdo (Mela, 1992° cit in Bogue,
2004; Drewnowski, 1992).

Bogue (2004) realizou um estudo em que verificou que nos consumidores estudados era
maior a preferéncia por iogurtes reduzidos em gordura do que a versdo normal.
Igualmente importante foi a conclusdo de que a preferéncia do consumidor se alicerca
na componente aroma e ndo no teor de gordura. Os iogurtes preferidos foram os que
tinham um atributo sensorial a fruta elevado, especificamente com sabor e odor a

morango.

2.3 — Percepcéo devalor

Dentro da disciplina do marketing foram realizados numerosos estudos, para tentar
compreender o conceito de valor percebido. Zeithaml (1988) realizou um estudo em que
0s padrdes de resposta do consumidor obtidos sugerem quadro defini¢Oes para valor:

“- Value is low price.
- Value is whatever | want in a product.
- Value is the quality | get for the price | pay.
- Value is what | get for what | give.”’

Baseado nestas defini¢des verificamos que conceptualizar valor ndo é uma tarefa facil,
pois o conceito de valor percebido é bastante situacional e toda a sua contextualizacao o
pode influenciar.

Encontramos um esquema, representativo do modelo de valor percebido (Kantamneni e
Coulson, 1996), de onde podemos extrair quatro areas fundamentais, que passamos a
apresentar atraves da figura 11. A primeira area ou primeiro factor constituido por
varios indicadores, pode ser chamada de “valor central”, também podendo ser referida

como “valor intrinseco” do produto, pois caracteriza a sua funcionalidade, utilidade,

® Mela, D. (1992). Sensory assessment of fat content in fluid dairy products. Nutrition Review, 50, p. 249

" Valor é baixo preco.
- Valor ¢ o que eu quiser num produto.
- Valor ¢ a qualidade que obtenho pelo preco que pago
- Valor é o que obtenho pelo que dei.” — Traducdo do autor
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qualidade, fiabilidade, seguranca durabilidade e satisfacdo para com o consumidor. O
valor intrinseco do produto é manifestado através do seu beneficio central. O segundo
factor € designado por “valor pessoal”, esta designacdo € suportada pelo marketing,
através do conceito de produtos que aumentam a nossa individualidade. Existem autores
gue argumentam que a primeira razdo pela qual compramos produtos, ndo é pelo
beneficio funcional mas pelo valor simbélico que estes tém (Levy, 1979° cit. in
Kantamneni e Coulson 1996). Ao considerar-se uma compra que envolva mais esforco
implica que essa aquisicdo se torne mais valiosa. O terceiro factor, que faz parte da
construcdo do valor percebido designa-se por “valor sensorial”, trata-se da textura,
cheiro, sabores e sons, podemos resumir como sendo a aparéncia que destacam o valor
geral do produto. O quarto factor é designado por “valor comercial”, 0 nome da marca,
0 nome da loja, o preco, a componente ética do produto e o desejo do produto,
contribuem para o valor geral deste. Quanto mais positivos forem estes indicadores,
perante o consumidor, mais vontade, este vai ter para os adquirir. O desejo por um

produto vai ter como consequéncia o seu aumento de valor.

Figura 11 - Modelo de Valor Percebido, Fonte: Kantamneni e Coulson, 1996

[ Valor Pessoal ]

Simbdlico
Individualidade
Esforco
[ Valor Central ] Substituibilidade
Util [ Valor Sensorial ]
Funcéo
Qualidade
Fiavel Valor Percebido
Satisfaz
Duravel
Seguro
Nome da marca
Nome da loja
Preco
Etico
Desejo

[ Valor Comercial ]

® Levy S. J. (1979). Symbols for Sale. Harvard Business Review, 37 (July), pp. 117-24
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O valor percebido tem um papel essencial nos estudos realizados, pois trata-se de uma
ferramenta muito importante para melhor conhecermos 0s possiveis comportamentos

dos consumidores.

Sweeney e Soutar (2001) apresentam-nos a sua escala “PERVAL” (perceived value®)
constituida por quatro dimensdes, a qualidade, o preco/valor, a componente emocional e
a componente social. Esta escala, pretende recolher, de forma precisa, a no¢do que o
consumidor tem de valor percebido, relativamente a um produto. Demonstra que 0s
consumidores adquirem os produtos, ndo s6 pela utilidade funcional, valor pelo dinheiro
e versatilidade, mas também pelo prazer derivado da compra (valor emocional) assim

como as consequéncias sociais que o produto comunica aos outros (valor social).

Porque os super/hipermercados sdo empresas, consideramos importante fazer a seguinte
referéncia de ambito empresarial. Existe um estudo que salienta a importancia da
qualidade percebida da empresa, no seu todo. Conclui-se que uma empresa ao conseguir
obter um alto nivel de qualidade percebida tem nesta uma boa estratégia para melhorar
os lucros. Convém termos em atencdo que ao aplicarmos a medida de qualidade
percebida a empresa como um todo, vamos dar origem a duas pela subsequente
identificacdo e diferenciacdo entre qualidade do servigo percebida e qualidade do
produto percebida. A influéncia relativa de ambas as dimensdes da qualidade percebida
da empresa pode agora ser determinada, podendo-se observar a grande influéncia que a
qualidade percebida do servico exerce sobre a qualidade da empresa percebida e por
conseguinte sobre a intencdo de compra derivada da qualidade percebida do produto
(Bou-Llusar et al., 2001).

Como reforgo destes aspectos, em ligacéo directa com a qualidade, temos a imagem que
0 consumidor faz da marca, quando definimos imagem de marca como sendo a
compreensdo total que o consumidor tem da marca. Esta compreensédo tem por base trés
caracteristicas. Primeiro as caracteristicas fisicas pelas quais o consumidor reconhece a
marca. Segundo pela forca que a marca tem em apresentar os beneficios relevantes
segundo uma escala “favoravel — desfavoravel” julgados pelo consumidor. Terceiro € a

forca do sentimento que o consumidor tem acerca da sua capacidade em determinar de

% “valor percebido” — Traducdo do autor
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uma forma correcta a qualidade da marca, isto é, o consumidor tem a consciéncia de ter
conhecimentos e capacidade para ajuizar acerca da qualidade da marca (Solomon et al.,
1999).

2.4 —Intencdo de compra

Enqguanto o consumidor se encontra no estigio de avaliacdo, relativamente a uma
compra, sdo criadas preferéncias entre marcas, de um determinado conjunto pré
seleccionado. Criando nesse momento, uma intencdo de compra dentro dessas marcas.
Existem cinco decisdes prévias, pela qual o consumidor pode passar, para formar a sua
intencdo de compra: decisdo por marca, decisdo por loja, decisdo por quantidade,
deciséo por ocasido e decisdo por forma de pagamento. Kotler e Keller (2007) referem
que nem todas as decisdes assentam nestes cinco pressupostos, pois as compras de
produtos para o dia-a-dia envolvem menos decisbes. De uma forma geral ao

comprarmos agua ndo damos muita importancia a loja ou a forma de pagamento.

)
Atitudes dos
outros
Avaliacéo de Intencdo de —
alternativas compra

Decisdo de
compra

Factores
situacionais
imprevistos

Figura 12 — Etapas entre avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra. Fonte: Kotler e Keller, 2007

No processo de avaliagédo, das alternativas de compra, e estando o consumidor com
preferéncias entre marcas, existem dois factores que podem interferir entre a intengéo e
a decisdo de compra, como apresentado na figura 6. Em relacdo a atitude dos outros
temos dois factores que podem influenciar, a intensidade e o grau de proximidade.
Podemos ter alguém que nos dé uma opinido e essa pessoa ser alguém que respeitamos
bastante, logo iremos ajustar a nossa intengéo de compra. A possibilidade que existe de

alguém influenciar uma preferéncia por uma alternativa, em relagdo a determinado
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produto, segundo Kotler e Keller (2007), depende de dois factores: (1) da intensidade da
atitude de interferéncia em relacéo a alternativa escolhida e (2) da vontade que se tem
em contrapor ou ndo essa interferéncia. Tém também um papel influenciador, na atitude
dos outros, os intermediarios de informacdo, atraves da publicacdo de andlise de
produtos com as avaliagbes. Certo é que essas avaliagdes influenciam a decisdo do

consumidor

O segundo factor que afecta a decisdo de compra, é designada por interferéncia dos
factores situacionais imprevistos, destacamos a sua directa ligagdo com o risco
percebido porque este pode modificar de uma forma radical. Os riscos podem ser
divididos em seis: (1) risco funcional — o produto ndo é o que nos esperavamos, (2)
risco fisico — o produto pode afectar o bem-estar fisico, (3) risco financeiro — o produto
ndo vale o que se pagou por ele, (4) risco social — o produto provoca constrangimento,
(5) risco psicoldgico — o produto pode afectar o bem-estar mental e o (6) risco de tempo
— 0 produto fez perder tempo e ndo se pode encontrar um substituto melhor. Claro que o
grau de risco percebido é varidvel, consoante 0 montante de dinheiro envolvido. Kotler
e Keller (2007) resumem que os consumidores desenvolveram habitos de forma a
reduzir o risco, porque evitam tomar decisdes, vdo a procura de informac6es dos amigos
e ddo preferéncia a marcas do fabricante, porque sdo mais conhecidas e transmitem

seguranca e garantia.

A intencdo de compra é a variavel de comportamento que tradicionalmente tem sido
utilizada para avaliar o efeito externo de qualidade percebida. Os estudos sugerem que a
qualidade percebida tem uma influéncia positiva na intencdo de compra do consumidor
(Bou-Llusar et al., 2001). Na mesma linha de pensamento temos Carman (1990) que
justifica esta influéncia, se virmos a qualidade percebida como uma acc¢do que gera uma
atitude, isto é, se realmente percebemos que determinado produto tem qualidade, essa
percepcao for fundamental para criarmos uma intengdo de compra que provoca a acgéo

da respectiva compra.

Boulding et al. (1993) consideraram qualidade de servico como um antecedente da
intencdo de compra e obtiveram um efeito directo no seu estudo. Isto é a qualidade de
servico tem uma influéncia na intencdo de compra, tal como o estudo de Carman

(1990). Mas para Cronin e Taylor (1992) este efeito ndo é significativo, porque
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consideram a qualidade de servico como sendo um antecedente da satisfacdo do

consumidor e esta sim tem um efeito na intengéo de compra.

Taylor e Baker (1994) propuseram a existéncia de efeitos de interaccdo, e analisaram a
relacdo entre qualidade de servigo percebida, intencdo de compra e satisfacdo total em
quatro sectores de servicos. Estes autores obtiveram resultados que indicam que a
satisfagdo actuou como uma varidvel moderadora em trés dos quatro sectores estudados
e ainda que a influéncia da satisfacdo era mais importante do que a qualidade de servico

percebida.

Os gestores terdo a necessidade de evidenciar os programas de satisfagcdo do cliente,
através de programas centrados na estratégia da qualidade do servico (Cronin & Taylor,
1992).

Encontramos um estudo que investiga a intencdo de compra, de consumidores Italianos,
o grau de influéncia dos diferentes niveis de percepgdo de risco e a sua confian¢a na
seguranga alimentar, fornecida pelas diferentes fontes, tais como a industria alimentar,
agéncias governamentais ou associacdes de consumidores. As intengcdes de compra sdo
influenciadas pelos niveis de percepcao de risco e confianca na informacéo acerca da
seguranca alimentar. Este estudo foi levado a cabo para o consumo de galinha. Conclui-
se que a percepgdo de risco tem um papel crucial na apreciacdo do nivel de seguranca
alimentar, pois a probabilidade de ndo vir a sofrer de alguma doenca ao consumir a
comida em questdo, € o grande determinante da escolha da comida a consumir (Stefani,
2008).

Uma das conclusdes, do estudo de Bogue (2004), foi de que os produtos magros
transmitem uma percepcdo de qualidade negativa. Temos um dado bastante curioso, em
relacdo ao queijo. Este é percebido como sendo um alimento de prazer e que alguns
inquiridos ndo aceitavam, nem experimentavam uma versdo “magra”. De realcar que as
expectativas e as experiéncias anteriores eram importantes influenciadores na intengéo

de compra.
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2.5— A qualidade como factor social

A qualidade de um produto, e no caso do nosso estudo, referimo-nos aos produtos
alimentares, estd muito ligada a carga social que este possa ter. Como exemplo deste
aspecto encontramos o estudo de Livesey e Lennon (1978) onde refere que os Ingleses
guando tém encontros sociais e servem chd, este é de uma marca do fabricante
conceituada, mas noutras ocasifes privadas utilizam chd mais barato de marca do
distribuidor. Encontramos aqui um factor que podemos considerar cultural, consoante a
sociedade é mais ou menos social e 0 seu comportamento na utilizacdo de produtos sera

também influenciada.

O facto de a cultura de uma sociedade ser mais colectiva, isto é, existir uma
predominancia do convivio social, tera um risco na seleccdo de produtos de marca do
distribuidor. A exemplo de Inglaterra, num estudo realizado na Tailandia verificou que
existiu uma baixa utilizacdo das marcas do distribuidor, o que se justifica pelo facto de
estas marcas estarem associadas a produtos de baixo preco e 0s consumidores, por falta
de conhecimento de mercado, associam o preco a qualidade do produto. Por esse motivo
utilizam produtos de marcas do fabricante de modo a transmitirem que consomem
produtos de qualidade (Mandhachitara et al., 2007).

A qualidade de um produto esta muitas vezes associada ao seu pais de origem e € levada
em conta quando avaliamos esse produto. Através de pesquisas acerca da percepcao de
produtos conclui-se que a origem destes tem bastante influéncia na percepcao da sua
qualidade. Varios estudos que examinam a relagdo entre o pais de origem e a percepcao
da qualidade do produto demonstram que os consumidores utilizam o pais de origem
guando julgam a qualidade do produto, Bilkey e Nes (1982).

Hong e Wyer (1995) referem o exemplo relativo aos computadores e gravadores de
video, que se acreditavam que eram fabricados na Alemanha ou no Japéo, por serem de
melhor qualidade, quando estes eram fabricados no México ou na Coreia do Sul.
Erickson et al. (1984) encontraram consumidores que avaliavam e diferenciavam

aspectos de automoveis, consoante este era fabricado nos EUA, Alemanha ou Japéo.
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3 — A componente preco no contexto da mar ca do distribuidor

3.1—Preco evalor percebido

Pretendemos com este capitulo contextualizar, de uma forma sucinta, a importancia do
preco enquanto variavel de grande interesse Trata-se de um dos elementos fundamentais
no processo de aquisicdo dos consumidores, relativamente aos produtos de marca do
distribuidor.

No capitulo anterior, j& nos referimos ao valor percebido, no &mbito da qualidade dos
produtos. Neste capitulo encontramos novamente a referéncia a palavra valor, mas

agora em relagéo ao preco.

Os economistas sempre tiveram dificuldade em explicar a diferenca entre a teoria do
valor e a teoria do preco (Heilbroner, 1983). Foram identificadas cinco aproximacoes,
ou itens, utilizadas no estudo da “problematica do valor” enquanto constituinte do
pensamento econdmico. O primeiro item, apresenta-se como o valor que é socialmente
reconhecido e, dentro de certas normas ou principios, determina o valor das mercadorias
que é justo para a sociedade em geral. A segunda tem em consideracdo o trabalho como
a forca que determina o valor dos bens, pois o trabalho € responsavel por toda a
producdo de bens e é utilizado para estabelecer os precos, ou valor de troca dos
produtos. A terceira teoria refere-se ao custo de producdo, explica que o trabalho
sozinho n&o pode determinar o preco ou o valor de troca, mas que a contribui¢do dos
salarios, do capital, dos prédios, dos terrenos e dos lucros influenciam o valor. A quarta
teoria, intitulada de “A teoria de Marx de valor” (idem, 1983) também considera o
trabalho como o seu elemento central, como criacdo de valor, mas ndo tendo somente o
consumo pessoal em mente, este cria valor pela producdo dos bens, pela sua utilidade
directa e tém também em conta a producdo destas para a sua troca e comparagdo em
mente, ao qual Marx chamou de “poder do trabalhador”. A quinta teoria baseia-se na
utilizacdo de valores e é chamada de “abordagem utilitaria”. Segundo esta abordagem o
valor de um bem ndo é determinado pelas actividades dos produtores, que estdo mais
preocupados com os lucros do que com a satisfagdo dos clientes. Uma vez que quando a

utilidade geral de um bem € percebida pelo consumidor, também referida como
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utilidade expectavel, vai determinar o valor deste. Isto é, quando 0s consumidores vém
mais utilidade para um determinado bem, estes tendem a valoriza-lo mais (Heilbroner,
1983).

O consumidor gosta de obter o maior valor possivel em troca do preco que paga. O
récio valor/preco mede o valor que o consumidor recebe em fungdo do preco que teve
que pagar. Para um consumidor o preco é a por¢do de dinheiro que ele da para ter um
produto ou servicgo, dai ser muito importante a escolha da loja e dos produtos. Conforme
0 segmento de mercado existem sensibilidades ao preco distintas. Os precos sédo
considerados mais importantes pelos consumidores das lojas de filosofia “discount” do
que para os outros (Bovée et al., 1995; Rousseau, 1997).

A variavel preco no marketing tem um papel fundamental. Mas quando o consumidor é
abordado de uma forma concreta, este, surpreende-nos com a sua falta de conhecimento.
Sendo de importancia capital, o preco é pouco recordado. Realizou-se um inquérito
sobre produtos de grande consumo e s6 7% é que foram capazes de indicar 0 prego
exacto (Lindon et al., 2000). Como somente uma pequena percentagem de
consumidores consegue lembrar com precisdo 0 preco exacto dos produtos, a grande
maioria utiliza o preco de referéncia. Quando estdo perante um preco, este é comprado
com o preco de referéncia interno (informacdo de preco da memdria) ou a uma
referéncia externa (preco médio praticado). Existem empresas, que em relacdo a certos
produtos os tentam situar junto dos mais caros, para sugerir que este pertence a essa
classe (Kotler e Keller, 2007).

Quando um consumidor ndo esta esclarecido, em relagdo a qualidade de um produto,
visto que a qualidade é algo subjectivo, este pode olhar para um ou mais sinais, sendo
um deles o preco, de modo a formar a percepc¢éo de qualidade do produto (Hwang et al.,
2006).

Para Darke e Dahl (2003) é de extrema importancia o valor que os consumidores ddo ao
conseguirem uma “pechincha”, considerando de extrema relevancia pelo impacto

assumido na diferenca de preco.

Kotler e Keller (2007) referem que existe um numero crescente de empresas que coloca
0s precos dos seus produtos baseados no valor percebido pelos clientes. A promessa de
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valor deve ser entregue pela empresa através da sua proposta de valor e o cliente deve
percebé-la. Outros elementos do marketing mix sdo utilizados, tal como a publicidade e
a forca de vendas de modo a ampliar o valor percebido pelo cliente. Os autores ja
referiram que o valor percebido contém varios elementos e reforcam com a imagem que
o cliente tem relativamente ao desempenho do produto, ao atendimento, as garantias, ao
canal de distribuicdo e mais atributos subjectivos, como a reputagdo a confianca e
consideracdo. Estes elementos tém pesos diferentes para cada potencial cliente. S&o
apresentados trés grupos de compradores: orientados para o preco, orientados para valor
e os fiéis. Os compradores orientados para 0 preco procuram produtos simples e
servicos reduzidos. Os orientados para valor procuram inovacgdo continua de valores e
uma reafirmacdo continua e agressiva dos mesmos. Os fiéis procuram um

relacionamento e proximidade.

Mesmo a empresa alegando que entrega mais valor total, a resposta ndo é positiva por
parte de todos os consumidores, existem sempre consumidores que se interessam so
pelo preco. A empresa tera que entregar mais valor que 0s concorrentes e conseguir

demonstrar isso aos potenciais clientes (Kotler e Keller, 2007).

3.2—Prego como sinal de qualidade

Apesar de fazermos a distingdo, mesmo em capitulos, entre a qualidade e o preco, estes
andam muito proximos e quase dissociados porque o consumidor, cria em muitas
circunstancias, como podemos verificar no capitulo anterior, uma associacdo directa

entre os dois.

Os consumidores geralmente relacionam preco alto com qualidade alta. E por este
motivo que a venda de certos produtos aumenta depois de se aumentar 0 preco destes.
Contudo, convém ndo assumir que, mesmo quando o consumidor percebe como um
produto sendo de qualidade alta ele esta disposto a pagar um prego alto. Este aspecto
torna-se relevante, principalmente em tempos economicamente dificeis e em economias
em desenvolvimento, pois 0s consumidores estdo mais interessados em poupar do que

em adquirir um produto de qualidade que dure mais tempo. Como refor¢co desta ideia,
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Bovée (1995) fala-nos do estudo realizado na Checoslovaquia, onde indica que mais de
metade das familias compram os produtos mais baratos do mercado.

O preco, em certos mercados, funciona como um sinal de qualidade dos produtos,
Mandhachitara et al. (2007) descreve que os consumidores Tailandeses, devido ao seu
fraco conhecimento de mercado, relativo a marcas do distribuidor por estas serem
recentes, preferem as marcas do fabricante, apesar de custarem mais 30%. Concluindo
que os consumidores Tailandeses preferem as marcas do fabricante por considerarem
que os produtos de marca do distribuidor sdo de qualidade inferior, por serem mais
baratos, e as consideram escolhas de risco. Também Sethuraman (2003) conclui que 0s
consumidores, de um modo geral, preferem marcas do fabricante e estdo dispostos a
pagar mais pelas marcas que tém forte reputacdo, mesmo quando ndo percebem

diferenca de qualidade

Nas diversas categorias de produtos Caves e Greene (1996) demonstraram que a relagdo
preco-qualidade existe em muitos mercados e que o nivel de correlagcdo é maior para as

categorias de produtos que tenham mais marcas e € menor para bens de conveniéncia.

Podemos portanto considerar que o prego € utilizado, por muitos consumidores, como
um indicador de qualidade. Um preco alto num produto que apela a vaidade das
pessoas, isto é, que tem por base a imagem, é muitas vezes eficaz, do que outras
estratégias como no caso dos perfumes e carros de luxo. Quem da um perfume como
presente, esta disposto a pagar um preco alto, de modo a comunicar a pessoa, a quem
oferece o presente, toda a sua estima. Em relacdo aos carros de luxo 0s mais caros séo

percebidos como de alta qualidade (Kotler e Keller, 2007).

Num estudo realizado por Monaco et al. (2005) concluiu-se que o aumento de preco,
num chocolate, reduzia significativamente a disposicao e a frequéncia de o comprar.

Também concluiu que o prego afectava mais fortemente as mulheres que os homens.

Quando falamos de preco, também estamos de um modo implicito, muitas das vezes, a

falar em relacdo a uma comparacao e a uma variacao, deste. Greitmeyer (2008) realizou

um estudo, em que aumentava o preco de determinados produtos e em periodos

diferentes efectuava uma descida do mesmo. As variacdes, quer na subida quer na

descida tinham a mesma amplitude. Conclui que o consumidor fica com uma ma
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percepcao da variagcdo de preco, quando este sobe, porque, apesar de a variacao ter a
mesma magnitude, existe a percepcao de que a variagdo da subida é superior.

No estudo levado a cabo por Cardoso e Alves (2007) conclui que, em geral os produtos
de marca do distribuidor sdo bem aceites, devido a serem considerados a melhor
compra, por terem bons precos e boa qualidade. Apresentaram que o factor que aparecia
como principal na escolha de uma marca de distribuidor é a relacdo qualidade/preco. Ao
que nosso estudo damos o nome de razoabilidade do preco, a relagdo qualidade/preco,

como uma das variaveis dos estimulos que apresentamos.

3.3—Estratégias de prego

As empresas criam diversas estratégias de preco, de modo a afectar a percep¢do deste
por parte do consumidor. Grande parte das empresas de produtos de consumo tém por
principio de que os precos devem terminar num ndmero quebrado, isto € diferente de
zero. Kotler e Keller (2007) referem um exemplo, relativo a compra de um amplificador
de som que custa 299 dolares, mas que para muitos clientes este encontra-se na faixa
dos 200 ddlares e nao na dos 300 ddlares, alterando de forma significativa a percepgéo

de preco com que o consumidor fica.

Stiving (2000) conclui que os consumidores tendem a memorizar os precos da esquerda
para a direita e sem arredondamento. Outra conclusdo apresentada foi a de que os
produtos de precos mais baixos, apresentam 0s precos quebrados, normalmente
terminam em nove e os produtos com precos mais elevados, apresentam oS pre¢cos em

ndmero redondo, isto é em zero.

A variacdo de preco pode ter imensas causas e uma delas pode ser o cupdo de desconto.
O cupéo de desconto esta associado a varios efeitos assim como ao impacto que estes
ttm na quota de mercado, pois em certas ocasifes auxiliam no aumento desta
(Sethuraman e Mittelstaedt, 1992).

Dhar e Hoch (1997), no seu estudo encontraram como resultado que a influéncia das
accOes, que as marcas do fabricante utilizam, tém uma interferéncia pequena para com

as vendas dos produtos de marca do distribuidor, mas o contrario tem bastante
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influéncia, isto é as acc¢les que o retalho aplica influenciam os resultados das vendas
dos produtos de marca do fabricante. Estas ac¢des sdo resultado de uma estratégia de
marketing para determinado momento, ou sdo acc¢les de resposta as de marcas do

fabricante.

Considera-se que as cadeias de distribuicdo ao utilizarem a variedade, a promocdo e a
oferta das marcas do fabricante, como modo de atrac¢do de clientes, podem-lhes
provocar efeitos menos positivos para com os produtos da sua marca pois reduzem-lhes
o lucro. A utilizacdo destas estratégias, por parte das cadeias de distribuicdo, implica o
desenvolvimento de acc¢bes importantes, para assim poderem balangcar o lucro das
categorias, como por exemplo a oferta de produtos de marca do distribuidor variados e
diferenciados, permitindo ao mesmo tempo a atraccdo e fidelizacdo de clientes
heterogéneos (Dhar e Hoch, 1997).

Sethuraman e Mittelstaedt (1992) no estudo que realizaram encontraram uma relagéo
negativa entre as vendas de uma marca do fabricante, durante o periodo de promogéo e
a quota de mercado da marca de distribuidor, podemos considerar que as promocdes das
marcas do fabricante sdo bloqueadoras da penetracdo das marcas de distribuidor. A
pressdo para as decisdes no local de compra s@o cada vez maiores, 0 que faz com que o
ambiente de loja tenha uma maior influéncia sobre o que comprar (Miler, 1990%° cit. in
Sethuraman e Mittelstaedt, 1992), e com este controlo as lojas utilizam-no de modo a
desviar as intengdes de compra para 0s produtos de marca de distribuidor. Os cupdes
das marcas do fabricante sdo uma forma de criar uma intengéo de compra, antes de os
consumidores entrarem na loja, para desta forma resistirem as influéncias destas. Os
autores deste estudo concluiram também que, os consumidores regulares de uma marca
do fabricante, ndo estdo dispostos a trocar por uma marca de distribuidor, mesmo

quando em promogao.

Existem factores, para o sucesso das marcas do distribuidor, que reforcam a melhoria de
resultados em todas as categorias, tais como a utilizacao de estratégias de diversificacdo
da gama de produtos, estratégia de precos baixos todos os dias, qualidade garantida e a
utilizacdo do proprio nome da cadeia de retalho. Destaca-se que quando uma marca do

distribuidor esta a competir em categorias de qualidade baixa e tem como vantagem

10 Miler, C. (1990). P-O-P gains followers as "era of retailing" dawns. Marketing News, 24, 2.
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competitiva o preco, a estratégia de prego baixo todos os dias tem um resultado
favoravel. O consumidor gosta de comprar com desconto. No sentido de que compra
algo por um valor, sob o ponto de vista financeiro, bem mais baixo do que ele estava
anteriormente. E compreendido o beneficio financeiro que se obtém. Uma pechincha ou
uma compra com um bom desconto, pode ter um significado bem mais amplo para
certos consumidores. Darke e Dahl (2003) referem a situacdo de certos consumidores
que gastam mais tempo e energia, do que seria razoavel, para adquirirem um produto
com desconto, tendo em vista 0 ganho financeiro. E encontram-se consumidores que
tém mais satisfacdo em encontrar um produto com desconto do que o valor do proprio
desconto, considerando o que realmente vdo ganhar. Estes exemplos sugerem que 0
impacto subjectivo ou o valor do desconto é muitas vezes superior ao que seria de

esperar, considerando simplesmente o ponto de vista financeiro

Os cupdes influenciam uma compra e ao contrario do que seria de esperar existe uma
relagdo positiva entre os cupfes de uma loja, relativos a uma marca do fabricante e a
quota de mercado dos produtos da marca de distribuidor, dessa loja. A quota de
mercado da marca de distribuidor aumenta quando a loja lanca cupdes de desconto ou
promogéo de produtos de marca do fabricante. A explicacdo pode estar na atracgéo de
consumidores regulares dessa marca que ndo frequentam a loja, como resultado do
efeito de uso regular e do efeito de troca de loja, que fard aumentar a venda do produto
em promocédo da marca do fabricante. Mas estes cupdes também podem ser utilizados
pelos compradores da marca do distribuidor, que vém neles uma oportunidade,
afectando a quota de mercado destes. Para eliminar esta vontade a loja utiliza uma
estratégia defensiva, como por exemplo a utilizacdo de incentivos monetarios, para 0s
produtos da marca do distribuidor, o que ira atrair mais consumidores dos produtos da
marca do distribuidor entre outros e como efeito dominante observa-se um aumento da
guota de mercado dos produtos de marca de distribuidor (Sethuraman e Mittelstaedt,
1992).

Existem autores, que chamam a atencdo para um aspecto descuidado das promocgdes, 0
impacto negativo do diferencial de precos ou promog¢des em clientes ndo segmentados.
E relativamente comum serem oferecidas melhores promogdes e/ou melhores descontos
a uns clientes do que a outros. Por exemplo sdo feitas campanhas que déo descontos

especiais a novos clientes. Pelos resultados dos estudos esta estratégia resulta nos mais
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baixos indices de satisfacdo dos clientes ndo segmentados. Outras campanhas tendem a
beneficiar clientes leais, pela sua assidua compra. Esta estratégia estd provada como
sendo mais bem aceite pelos clientes ndo segmentados, sugerindo portanto que as

promogcdes tém que ser bem pensadas (Darke e Dahl, 2003)

O aumento da variacdo dos precos fez com que estes se tornassem num factor
importante na escolha da loja (Seiders e Costley, 1994), os consumidores que trocaram
de loja referiram que este foi um aspecto particularmente importante no momento da

deciséo, o prec¢o tornou-se num atributo muito importante.

3.4 —Prego da marcado distribuidor e preco da marca do fabricante

A relacdo que existe entre o desenvolvimento da marca do distribuidor e os precos das
marcas dos fabricantes € positiva. Isto €, quanto mais desenvolvida for a estratégia de
produto, da marca do distribuidor, mais alto sera o preco da marca do fabricante, numa
tentativa de diferenciacdo entre elas. O aumento de preco dos produtos de marcas dos
fabricantes, ndo tem somente como justificacdo a alteracdo das caracteristicas deste. No
entanto convém salientar que o impacto do aumento de precos dos produtos de marca
do fabricante, ndo sdo todos idénticos quando comparados com as trés possiveis
categorias de marcas de produtos, que podem ser criadas pela cadeia de distribuicéo.
Quando falamos destas possiveis marcas, falamos da marca do distribuidor, da marca de
primeiro preco e da marca de grande desconto. Esta relacdo positiva entre o aumento de
preco dos produtos de marca do fabricante e o desenvolvimento da marca do
distribuidor é positiva nas trés, mas de maior amplitude e mais directa com 0s produtos
da marca do distribuidor. Quando se realizou uma analise mais detalhada (Bontemps et
al., 2008) verificou-se que existe uma diferente amplitude do impacto nos precos, 0s
produtos da marca do distribuidor, ttm maior impacto nos precos dos produtos das
marcas do fabricante, enquanto os produtos de primeiro preco tém um efeito menor. O
desenvolvimento de produtos “Premium” da marca do distribuidor ndo tem um efeito
significativo nos pregcos dos produtos de marca do fabricante. Estes resultados
consolidam a ideia de que os produtos de marca do distribuidor foram desenvolvidos

pelas empresas de distribuicdo para competirem directamente com os produtos de marca
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do fabricante. Contudo, o desenvolvimento dos produtos da marca do distribuidor tem
menos efeito nos produtos das marcas de segunda linha do que nos pre¢os da marca

lider.

Como remate final deste capitulo pretendemos finalizar com um apontamento ligado a
publicidade. Com o investimento em publicidade as marcas podem aumentar o seu valor
de marca (Amrouche et al., 2008), ao transmitirem a sua diferencia¢do, ndo ficando

presos somente ao preco, reduzindo, desta forma, a concorréncia por este.

Fowler (1982) desenvolveu um estudo, onde pediu aos consumidores que
seleccionassem a melhor pechincha, de uma loja de conveniéncia simulada. Num estudo
prévio foi estabelecida uma escala base que definia como melhor compra o produto que
tivesse 0 menor preco unitario, dentro de cada categoria. Os resultados demonstraram
que os consumidores preferiam marcas do fabricante, que faziam publicidade. Na
perspectiva do autor, estes resultados alicercam-se na teoria do comportamento do
consumidor que envolve a reducdo de percepcdo de risco e vem fundamentar a

importancia de fazer publicidade.

Ao longo dos capitulos anteriores fizemos a revisdo de literatura, numa tentativa de
enquadrar os estudos que existem, em relacdo ao nosso tema. Pretendemos enquadrar o
tema e conceitos, para que no capitulo de analise de dados tenha sustentacdo por esta
revisdo tedrica. Também pretendemos contextualizar na actualidade o que foi estudado

em relagdo ao tema da nossa pesquisa.

Inicialmente os produtos da marca do distribuidor surgem como um produto que vem
directamente do produtor, que tem um preco baixo e esta associado a baixa qualidade.
Com crescimento das vendas, actualmente ocupam cerca de 25% do volume de vendas
do mercado, estas comegam por se tornar numa importante ferramenta das cadeias de

distribuicéo.

Os produtos de marca do distribuidor sdo utilizados também como ferramenta para

melhorar o lucro e instrumento de ataque as acc¢des das marcas do fabricante. Sdo
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utilizados como instrumento de fidelizacdo. Contudo também tém as suas fraquezas,

que se evidenciam em culturas onde o conhecimento acerca do mercado é baixo.

Os produtos podem ser divididos em heddnicos, associados ao prazer, ou utilitarios,
associados ao funcional. E a publicidade serve-se destes dois componentes para
transmitirem muitas das suas mensagens, relacionadas com o produto. Em relacdo a

publicidade da cadeia de distribuicdo sustenta-se fortemente no binémio qualidade-

preco.

No ambito da qualidade apresentamos o esquema da percepc¢do desta que varia entre 0s
consumidores expostos a0 mesmo estimulo. O valor de um produto esta directamente

ligado a sua relacdo qualidade-preco.

Verificamos que intencdo de compra precede a decisdo de compra mas, entre estes dois
processos existem factores de influéncia bastante grandes. Vimos que o consumo de

certos produtos pode ter uma carga social.

O preco € visto em muitas situacdes como um indicador de qualidade. Pode ser utilizado
em diversas estratégias e nas marcas do distribuidor € aproveitado para medir o lucro
destas. Por outro lado as marcas do fabricante utilizam o facto de uma marca de
distribuicdo estar mais evoluida para aumentar os seus precos. E também utilizam a

publicidade como ferramenta na reducdo da percepcéo do risco.
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4 —Metodologia

O processo de pesquisa compreende um conjunto de etapas que constituem um guia
para a investigacdo a desenvolver. Apresentamos 0s principais passos e sua descrigéo
para apoiarmos 0 nosso trabalho pratico.

4.1 — Processo de pesquisa de marketing

Baseamo-nos em alguns autores que apresentam principios essenciais para a pesquisa de

marketing e procurdmos adapta-los ao nosso trabalho de investigagéo.

Com base na sistematizacdo realizada por Silva (2008), apresentamos na tabela 2 a
perspectiva de diversos autores sobre as varias etapas que constituem o processo de
pesquisa de marketing. As etapas sugeridas por Burns e Bush (2006) serviram como
referéncia para 0s passos que cumprimos neste trabalho.

Na tabela 2 apresentamos, numa perspectiva evolutiva, um conjunto de etapas
consoante o autor e verificamos que com o evoluir dos anos estas etapas foram-se

alargando, tornando-se, cada vez mais especificas e detalhadas.

4.2 — A necessidade da pesquisa de marketing

A procura de produtos de marca do distribuidor tem crescido nos ultimos anos. Como 0s
produtos de marca do distribuidor s&o relativamente recentes, pouco mais de duas
décadas tém de existéncia em Portugal e os estudos nacionais encontrados nao sdo
muitos, confrontamo-nos com a necessidade de pesquisa para podermos conhecer
melhor o consumidor, no processo de aquisicdo destes produtos, nomeadamente as suas

percepcOes de qualidade.
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Bovéeet al. BurnseBush | Lambin (2000) | Malhotra McDaniel e BurnseBush
(1995) (1999) e Kotler (2000) | (2001) Gates (2003) (2006)
Definicdo do | Formulacdo do | Definicdo do Definicéo do Identificacdo e | Estabelecer a
problema problema e problema problema formulacdo da | necessidade da
objectivos oportunidade/ | pesquisa de
problema da marketing
Formulacéo de pesquisa Definir o
hipoteses problema
Estabelecer os
objectivos da
pesquisa
Design da Identificacdo Plano de Plano de Criacgdo do Determinar o
pesquisa do design de investigacao investigacao projecto de design da
pesquisa pesquisa pesquisa
Design da Escolha do
pesquisa método de
pesquisa
Determinacdo Identificar os
das fontes de tipos e fontes
informag&o de informacéo
Meétodo de Determinar os
recolha dos métodos de
dados acesso aos
dados
Desenho dos
questionarios
Plano da Seleccdo do Determinacéo
amostra procedimento | do plano da
de amostragem | amostra e do
seu tamanho
Recolha de Recolha de Recolha de Recolha de Recolha de Recolha de
dados dados informag&o dados dados dados
Analise, Analise dos Tratamento e Preparacéo e Andlise de Andlise de
interpretacdo e | dados analise dos analise de dados | dados dados
apresentagdo dados
dos resultados Apresentacdo do | Apresentacdo Escrever e Preparar e
relatorio de dos resultados | apresentar o apresentar o
investigacao relatério relatdrio final
da pesquisa
Dar
continuidade ao
trabalho

Tabela 2 — Etapas do processo de pesquisa de marketing.

4.3 — Definicdo do problema

A definicdo do problema é o ponto de partida para a realizagdo de uma investigacgao.

Varios sdo os autores que o referem e é com esta definicdo que se determina o rumo de

todas as fases seguintes da pesquisa devendo esta ser clara e concisa. Se fizermos uma

definicdo inadequada do problema este poder resultar no fracasso da pesquisa e

condicionar todo o seu sucesso. Podemos resumir que deverd ser feita a melhor
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definicdo possivel do problema, pois este determina as informagdes necessarias e como
as obter da maneira mais eficiente e eficaz (Burns e Bush, 1999; Lambin, 2000;
Malhotra, 2001; McDaniel e Gates, 2003).

O nosso estudo assenta no consumo de produtos alimentares de marca do distribuidor e
a percepcdo do consumidor na relagédo preco-qualidade. Os produtos da marca do
distribuidor estdo a ter um desenvolvimento crescente. Portanto torna-se pertinente o

estudo sobre o consumo deste tipo de produtos.

4.4 — Definicao dos obj ectivos da pesquisa

O objectivo geral desta pesquisa é o de conhecer melhor os consumidores de produtos
alimentares de marca do distribuidor. Esta pesquisa pretende conhecer as atitudes e

motivacdes dos consumidores face as marcas do distribuidor.

Uma hipdtese esta relacionada com uma afirmagdo ndo comprovada ou de um
fendmeno que motiva o interesse do investigador. Com frequéncia as hipéteses sdo as
respostas para as questdes que a pesquisa levanta, sendo desenvolvida a partir destas
(Sekaran, 2000; Malhotra, 2001).

Hipoteses do estudo

A partir dos objectivos descritos anteriormente, passamos a apresentar as hipoteses a
partir das quais construimos este estudo. Como forma de limite dos objectivos foram

entdo formadas as hipoteses (H) que se seguem:

H1 — Nos produtos de marca do distribuidor a componente razoabilidade do preco é

mais saliente, para o consumidor, do que a componente qualidade.

H2 — Nos produtos de marca do fabricante a componente qualidade é mais saliente, para

o consumidor, do que a componente razoabilidade do preco.
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H3 — Os produtos de marca do fabricante sdo percepcionados como tendo mais

qualidade do que os produtos de marca do distribuidor.

H4 — Os produtos marca do distribuidor sdo percepcionados como tendo maior

razoabilidade do preco do que os produtos de marca do fabricante.

H5 — Os produtos de marca do fabricante sdo percepcionados como tendo um preco

mais elevado do que os produtos de marca do distribuidor.

H6 — A atitude geral face as marcas do distribuidor correlacionam-se positivamente com

a intencdo de compra efectiva de produtos de marca do distribuidor.

H7 — A atitude face as marcas do distribuidor correlaciona-se negativamente com a
intencdo de compra efectiva de produtos de marca do fabricante.

4.5 — Deter minagdo do design da pesquisa

Lambin (2000) e Sekaran (2000) referem a existéncia de trés tipos de design de
pesquisa: os estudos exploratérios, os estudos descritivos e 0s estudos casuais. Os
estudos exploratorios tém como objectivo encontrar a fonte de um problema, existente
Ou que possa Vvir a existir e traduzi-lo em questdes e hipoteses. Sao estudos informais e
apoiam-se na investigacdo documental e nos estudos qualitativos. Os estudos descritivos
sdo quantitativos e o principal objectivo é obter o méaximo de informac&o possivel, para
assim se poder descrever um mercado “(...) sem tentar encontrar relacdes de causas e
efeitos entre os factores ou formular previsdes” (Lambin, 2000). O estudo descritivo
tem a intencdo de responder a: quem, o qué, quando, onde e como (McDaniel e Gates,
2003). Os estudos casuais investigam a relacdo entre varidveis, isto € se gera ou
determina valores de outras variaveis de modo a formular previsdes, tendo por base a

explicacdo de fenomenos descritos (Lambin, 2000; McDaniel e Gates, 2003).

Cada problema de pesquisa € singular, portanto poderia ter o seu design de pesquisa
préprio (Burns e Bush, 1999). Para Malhotra (2001) salienta que um estudo descritivo
tem como funcdo a descricdo de algo, que geralmente sdo caracteristicas de mercado e

justifica estes estudos devido aos seguintes factores: descricdo das caracteristicas de
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grupos relevantes, tais como consumidores, organiza¢fes ou areas de mercado; estimar
a percentagem de unidades de uma populacdo especifica que exibe um determinado

comportamento e determinar as percepcdes de caracteristicas de produtos.

O nosso estudo apoia-se num design de pesquisa descritivo, pois tivemos como
instrumento de analise um inquérito por questionarios. Esta forma de design de pesquisa
¢ uma das mais conhecidas na investigacdo de marketing, porque desta forma
conseguimos efectuar uma recolha de informagcbes que nos permite descrever um
mercado e assim retratarmos e compreendermos o comportamento dos consumidores,

em relacdo a uma realidade especifica.

Podemos também atribuir ao nosso estudo uma forma de design causal, pois colocamos
nos questionarios estimulos, pretendendo assim de algum modo formular alguma
previsdo, em relacdo ao comportamento de compra, quando consumidor é colocado
perante determinados produtos. Consideramos portanto que 0 nosso estudo se enquadra
com o misto de dois tipos de design de pesquisa.

Para melhor enquadrarmos o design da nossa pesquisa e para justificarmos o
enquadramento dentro do tipo causal, apresentamos na tabela 3 os estimulos que

pretendemos estudar.

Neste estudo tinhamos dois tipos de marcas: do distribuidor e do fabricante.
Relativamente a marca do distribuidor, escolnemos a marca Continente por ser, em
principio, conhecida de todos os entrevistados. E por ter um produto utilitario e um
hedonico. Optamos, em contraposi¢do, por uma marca de fabricante internacional
porque, com a abertura dos mercados e a globalizacdo, Portugal assistiu & entrada de
uma grande quantidade de marcas internacionais, fazendo aumentar a oferta dos mais
variados produtos. Quando realizamos uma pré-analise dos produtos a colocar como
estimulo, deparamo-nos com a marca President como a unica que tinha exactamente 0s
mesmos produtos que a marca de distribuicdo. Pois todas as outras marcas (as
nacionais) so tinham um dos produtos. Também era uma das que tinha os precos mais
elevados. Por outro lado pareceu-nos que os consumidores, conseguiriam melhor

estabelecer as diferencas entre as marcas.
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Variaves Niveis
Marca - Fabricante
- Distribuidor
- Utilitario
Produto - Hedédnico

Tabela 3 — Estimulos utilizados no estudo

Marca
Camambert President Camambert Continente
Produto Hed()nico.- Marcg Fabricante Hed()nico.- Marca. Distribuidor
Leite President Leite Continente
Utilitario - Marca Fabricante Utilitario - Marca Distribuidor

Tabela 4 — Produtos utilizados no estimulo do nosso estudo.

Utilizamos duas variaveis e cada uma delas esta dividida em dois niveis. Colocamos no
nosso estudo duas marcas completamente distintas, uma é de distribuidor e a outra uma
conceituada marca do fabricante da gama de produtos seleccionada. Os produtos foram
seleccionados do ponto de vista utilitirio e heddnico, para trabalharmos com estimulos
bastantes distintos. Na tabela 3 apresentamos os produtos que utilizamos como

estimulos, com as seguintes designacdes:

- queijo camambert President — produto hedoénico de marca do fabricante;

- queijo camambert Continente — produto heddnico de marca do distribuidor;
- leite President — produto utilitario de marca do fabricante;

- leite Continente — produto utilitario de marca do distribuidor.

4.6 — | dentificacédo dostipos e fontes de infor magéao

As fontes de informagdo podem ser de dois tipos: dados primarios e dados secundarios.
Os dados primarios sdo dados recolhidos para uma pesquisa, que traduzem uma
realidade actual. Os dados secundarios sdo baseados em recolha de informacéo através
de fontes ja existentes (Kotler, 2000; Lambin, 2000; Sekaran, 2000).
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Burns e Bush (1999) apresentam as vantagens e desvantagens dos dados secundarios em
comparagdo com os dados primarios. Com vantagens temos: rapidez na obtencdo de
dados; custos mais reduzidos; maior disponibilidade; servem de suporte aos dados
primarios. Como desvantagens: possiveis erros nas unidades de medida; possiveis
diferencas de definicdo na classificacdo da informacdo; possivel dificuldade em
localizar os dados numa perspectiva temporal; possivel falta de informacdo de modo a

verificar a validade dos dados.

O nosso trabalho inicia-se com a recolha de dados secundarios, que foram feitos através
de pesquisa em artigos publicados e bibliografia relacionada com o problema da
pesquisa. Tendo de seguida obtido dados primérios com a realizagdo de um
questionario, pois torna-se de importancia vital conseguirmos dados especificos no que

diz respeito ao problema da pesquisa.

4.7 —Método de recolha dos dados

Os dados primarios foram recolhidos com o apoio de um questionario auto-
administrado, isto € ndo existiu a intervencdo dos investigadores na altura do
preenchimento destes. Os questionarios auto-administrados sdo muito utilizados em
zonas com grande circulacio de pessoas ou em locais como as salas de aula. E dada
uma informacdo geral, acerca do seu preenchimento sem mais auxilio. O questionario €
utilizado como instrumento de medida, registo e armazenamento dos dados recolhidos
nos pesquisados. Trata-se de um meio produtivo de recolha de dados, obtendo os
investigadores forma de conseguirem medir as variaveis de interesse Tem a forma de
um conjunto de perguntas fechadas, isto € cuja resposta se limita aos itens apresentados
e de perguntas abertas, com liberdade de responder o que entender, dentro do &mbito do
tema em questdo. O questionario, pela sua natureza flexivel, é o instrumento mais usado
na recolha de dados primérios (Lambin, 2000; Sekaran, 2000; McDaniel e Gates, 2003;
Kotler e Keller, 2007).

Para Burns e Bush (1999) o questionario assenta nas seguintes funcgdes principais:

expressa 0 objectivo da investigacdo através de questdes especificas; criacdo de um

padrdo através das questdes e feita uma categorizacdo nas respostas de modo a que
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todos os questionados recebem o mesmo estimulo; é estimulada a cooperacdo, pela
aparéncia e redacgdo mantendo os questionados motivados para responderem até ao
fim; servem de registo permanente da pesquisa; o processo de analise de dados é mais
eficaz; contém a informacéo que atesta a credibilidade na eventualidade de testes de

validacéo.

4.8 — Desenho do questionario

O questionario € uma série de perguntas com o propdésito de conceber dados necessarios
de forma a se conseguir 0s objectivos do projecto de investigacdo (McDaniel e Gates,
2003). O sucesso de um inquérito é determinado pela qualidade do questionario
(Lambin, 2000)

Vilares e Coelho (2005) salientam da tarefa especializada que é a constru¢do de um
questionario e da envolvéncia de varios niveis de complexidade. Os autores referem que
num questiondrio existe uma macro-estrutura e uma micro-estrutura. A macro-estrutura
trata da informacdo aos entrevistados, da aparéncia, das varias secc¢des, da sequéncia, do
fluxo e do posicionamento das questdes de satisfacdo global. A micro-estrutura trata dos
principios gerais, das questdes que se podem colocar num inquérito de satisfagdo e o
tipo de escalas.

O questionario comeca por informar o entrevistado do tema do estudo, através de uma
breve apresentacdo, acerca do objectivo do trabalho, quem esta a fazer o trabalho e qual
a instituicdo, € salientado o anonimato das respostas. Apresentamos aqui o cabecalho do

questionario utilizado no nosso estudo:

“Universidade Fernando Pessoa

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a compra de produtos alimentar es em super mer cados
Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra
de produtos alimentares em supermercados levada a cabo por um aluno do
Mestrado de Ciéncias da Comunicacdo da Universidade Fernando Pessoa.
Os dados recolhidos pelo presente questiondrio serdo tratados
estatisticamente e nunca de forma individual. Garantimos, também, o
anonimato da sua participacdo e a confidencialidade da informacdo aqui
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expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente com fins de
investigacdo.

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

O nosso questionario esta dividido em trés partes. A primeira parte trata da recolha de
informacao relativa a atitude face as marcas do distribuidor, a compra efectiva destas e a
sua frequéncia de compra. A segunda parte trata de recolher informacdes em relacdo a
quatro estimulos, através da escala PERVAL (Sweeney e Soutar, 2001) e de dois items:
(atitude face ao preco do produto e a intengdo de compra deste). Finalmente, a terceira

parte é relativa a identificacdo dos dados sociodemograficos dos entrevistados.

As variaveis a estudar, atraves deste questionario, foram baseadas em modelos testados
em estudos anteriores. As escalas originais foram traduzidas para a lingua portuguesa e

tentou-se preservar, do modo mais fiel possivel os conceitos de cada item.

Atitude face as mar cas do distribuidor

Comprar marcas brancas faz-me sentir bem.

Gosto que o tipo de produtos que eu compro esteja disponivel em marca branca.

Para a maioria dos produtos a melhor compra, geralmente, sdo os produtos de marca branca.

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

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

Tabela 5 — Traducgdo da escala: Atitude Toward Private Brands (Burton et al., 1998).

Na tabela 5 temos o construto da atitude face as marcas do distribuidor, esta escala é
composta por seis itens, de sete pontos estilo Likert, que medem a atitude do

consumidor acerca das marcas do distribuidor.

Compr a efectiva de mar cas brancas

Compro marcas brancas

Procuro marcas brancas quando vou as compras.

O meu carrinho de supermercado contém marcas brancas de varios tipos de produtos.

Tabela 6 — Traducgdo da escala: Sore Brand Usage Scale (Ailawadi et al., 2001).
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Na tabela 6 temos o construto da compra efectiva de marcas do distribuidor, esta escala
é composta por trés itens, de sete pontos estilo Likert e da-nos o sentido da tendéncia,
em relagdo ao consumidor as comprar ou ndo. Também nos transmite o cariz de
preocupacdo que o consumidor tem em tentar encontrar o produto pretendido na marca
do distribuidor.

Nunca compro marcas brancas 0 0 ] ] ] O 0O Compro sempre marcas

no supermercado brancas no supermercado

Tabela 7 — Escala de frequéncia de compra, criada pelos autores do trabalho.

Com a variavel da tabela 7 podemos confirmar a frequéncia de compra de produtos da
marca do distribuidor. Vai-nos ajudar a perceber se este tipo de produtos faz parte dos

habitos de consumo.

Per cepcéo do valor do produto - Qualidade

Tem qualidade

E bem feito

Tem uma boa confeccédo

Per cepcéo do valor do produto — Preco/Valor (razoabilidade do preco)

Tem uma boa relacdo qualidade-preco

Tem um prego razoavel

E um bom produto para o prego que custa

Per cepcéo do valor do produto - Emocional

Dar-me-ia prazer

E um produto do qual eu desfrutaria

Far-me-ia sentir bem

Per cepcéo do valor do produto - Social

Causaria uma boa impressdo nas outras pessoas

Melhoraria a forma como eu sou visto pelos outros

Ajudar-me-ia a sentir aceite pelos outros

Tabela 8 — Tradugdo da escala: Consumer Perceived Value (PERVAL) (Sweeney e Soutar, 2001).

Na tabela 8 temos a escala PERVAL e os itens que foram utilizados no nosso estudo.
Esta escala est4 dividida em quatro dimensdes, relativamente ao valor do produto na

perspectiva da qualidade (desempenho/funcdo); do preco (valor pelo

53




A atitude dos consumidores face aos produtos alimentares de marca do distribuidor
— 0 prego e a qualidade como critérios de avaliagao
dinheiro/razoabilidade do preco); da emocdo e da componente social. Recorremos
inicialmente aos autores da escala (Sweeney e Soutar, 2001), mas esta tinha 19 itens, o
que a tornaria demasiado grande. Encontramos uma versdo mais reduzida da escala com
15 itens (Ruiz-Molina e Gil-Saura, 2008). Também encontramos uma outra versao,
ainda mais reduzida, com 12 itens (Walsh et al., 2008), mantendo a mesma fiabilidade
de analise dos dados. Esta Gltima escala pareceu-nos a mais indicada pela sua dimensao,

e conseguimos assim manter o questionario ndo muito grande.

Muito Muito
baixo elevado
Considero o preco deste produto... OO0OO0OO0o O

Tabela 9 — Escala da atitude face ao preco do produto, criada pelos autores do trabalho.

Com a variavel da tabela 9 vamos ter a percepcdo do preco em relacao ao estimulo. Vai-

nos ajudar a perceber se o0 produto é considerado barato ou caro.

Definitivamentendocompraria 5 o 0 g g [ [ Pefinitivamente compraria o

0 produto produto

Tabela 10 — Escala da inten¢do de compra do produto, criada pelos autores do trabalho.

Com a variavel da tabela 10 vamos ter a percepcéo da intencdo de compra em relacdo ao
estimulo. Ajuda-nos a perceber se este seria um produto com uma grande ou pequena

intencdo de compra.

4.9 — Deter minagdo do plano da amostra

O plano de amostragem é o processo que se utiliza para determinar e escolher unidades
da populacdo para serem incluidas na amostra. Isto € uma amostra é considerada como

sendo um subconjunto da populacédo, pois implica que se faca a seleccdo de uma parte
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da populacéo para podermos tirar conclusfes que possam ser aplicadas ao conjunto da
populagdo como um todo. O tamanho da amostra refere-se a quantidade de elementos a
inquirir (Lambin, 2000; Burns e Bush, 2006)

Os principais métodos de amostragem dividem-se em duas categorias: amostragem
probabilistica e amostragem ndo probabilistica. Chama-se amostra probabilistica
quando todos os elementos da populagdo tém a probabilidade de serem seleccionados
diferente de zero. Chama-se amostra ndo probabilistica aquelas que ndo podem ser
consideradas probabilisticas (McDaniel e Gates, 2003). Burns e Bush (1999) definem
quatro tipos de amostras ndo probabilisticas: amostra por conveniéncia, amostra de

julgamento, amostra de referéncia e amostra por quotas.

A amostra deste estudo sera ndo probabilistica por conveniéncia, pois seleccionamos 0s
membros da populacdo mais acessiveis. Sdo subconjuntos da populacdo aos quais
nenhuma tentativa é feita de modo a assegurar uma divisdo cruzada representativa. Pois
as amostras por conveniéncia séo definidas tendo em consideragdo a conveniéncia do
investigador. Este tipo de amostra implica uma recolha de informacgdo pelos membros
da populacdo que estdo de uma forma conveniente disponiveis para fornecerem essa
mesma informagéo (Burns e Bush, 1999; Sekaran, 2000; McDaniel e Gates, 2003)

4.10 — Recolha de dados

A recolha de dados pode ser susceptivel de erros, que podem ser de amostragem, pela
sua ma definicdo e tamanho ou de ndo amostragem, quando n&o estdo relacionados com
a amostra e estes dividem-se em erros do investigador ou do inquirido. Cada um destes
intervenientes pode produzir erros ndo intencionais, pelas falhas de compreenséo, pela
perda de atencdo, nas distracches ou fadigas, ou até produzirem erros intencionais.
Inclusive podem surgir erros, pela falta do entrevistador para explicar algo ou para

controlar quem preenche o questionario (Burns e Bush, 1999; McDaniel e Gates, 2003).

Como referido anteriormente para recolha de dados utilizamos um questionario auto-

administrado, tentamos deste modo eliminar a influéncia do entrevistador nas respostas,
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mas foi dada uma breve explicagdo do que pretendiamos e reforcamos a importancia da

sinceridade nas respostas assim como do anonimato das mesmas

O questionario foi distribuido durante os meses de Fevereiro e Marco de 2009 e tivemos
a colaboracédo de alunos da UFP - Universidade Fernando Pessoa (Porto), de alunos do
ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, de alunos do
IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de Marketing (Matosinhos) e de

professores da Escola Secundéria da Senhora da Hora.

4.11 — Andlise dos dados

Os dados obtidos na pesquisa foram tratados e analisados com o programa de andlise de
dados SPSS (Satistical Package for Social Sciences) versao 17.0. O SPSS € uma
ferramenta informatica bastante importante, porque permite a realizacdo de céalculos
estatisticos complexos com a obtencdo dos resultados em poucos segundos (Pereira,
2006).

Processou-se a analise de dados com a realizag@o de analises descritivas (média e desvio

padréo), de correlacdo bivariada e testes paramétricos (testes t).

A validade das escalas foi feita através da analise do Alpha de Cronbach, que nos da
como valor o grau de fiabilidade destas.

Andlise descritiva

A média e o desvio padrdo sdo os elementos estatisticos de uma analise descritiva
simples. Entende-se por média a soma dos valores dividindo-se o total pelo nimero de
observacgdes. O desvio padrdo é a variancia em relacdo a média, portanto o afastamento

do valor esperado (Pestana e Gageiro, 2005)
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Correlagdo Bivariada

De modo a podermos analisar as possiveis relagdes dos diversos itens utilizdmos a
correlagdo. Trata-se de um procedimento estatistico que possibilita a verificacdo do grau
de associacdo entre varidveis. Se 0s aumentos de uma variavel estdo associados a
diminuicdo de outra, estamos perante uma associagdo negativa, se as variaveis variarem
no mesmo sentido esta é positiva. Os valores variam entre “-1”, quando se trata de uma
associacdo negativa perfeita e “+1” quando esta é positiva perfeita, no valor “0” (zero)
estamos perante a inexisténcia de relacdo linear (Pestana e Gageiro, 2005; Pereira,
2006).

A correlacdo estd dependente do nivel de significancia existente, apresentando um valor
inferior a 0,05 e superior a 0,00. Atraves da significancia estamos perante uma “certeza”
na qual assumimos como representativo o resultado obtido no estudo. Assim temos que
guanto maior for o valor de p-value (significancia) menos representativo sera o
resultado. Quanto mais proximo de 0,00 for o valor da significancia mais representativo

é 0 seu resultado (Maroco, 2003).

Para que o valor indique se a correlacdo é ou ndo estatisticamente significativa, as

correlagdes tém de apresentar valores de significancia baixos, inferior a 0,05 (p<0,05).

Testet

E utilizado para a comparagdo de médias de uma variavel em relacdo a dois grupos de
casos independentes, grupos entre os quais ndo existe relacdo (Pereira, 2006). Permite a
verificacdo das medias obtidas por dois grupos relativamente a sua diferenca ou

semelhanca (Maroco, 2003).

Com o teste t podemos, neste estudo, ver se existem diferencas entre o género
masculino e feminino quanto as diversas varidveis. Também fizemos a comparagédo de
médias emparelhadas (paired sample T-test), isto é a comparagdo de duas varidveis

dentro do mesmo grupo (Pereira, 2006).
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Pretendemos com este capitulo esquematizar a metodologia aplicada no
desenvolvimento do nosso estudo. No capitulo seguinte iremos apresentar os resultados

obtidos e efectuar a sua discussao.
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5 - Analise e discussado dos resultados

Vamos neste capitulo analisar e discutir os resultados obtidos no nosso estudo. Os
métodos estatisticos, mencionados no capitulo anterior, serdo 0 nosso instrumento. As
hipbteses apresentadas serdo testadas para podermos chegar a conclusdes que permitam
cumprir o objectivo da pesquisa. Com esta investigacdo pretendemos compreender
melhor o comportamento do consumidor perante produtos alimentares de marca do

distribuidor.

5.1 — Caracterizacdo da amostra

O nosso estudo envolveu uma amostra de 212 individuos, que responderam ao nosso
inquérito de forma espontanea quando solicitado, ndo tende existido nenhum tipo de
pressdo que pudesse influenciar a disposicdo para colaborarem. O nosso questionario
demorava aproximadamente quinze minutos a responder, tempo este que informamos as

pessoas antes de iniciarem o seu preenchimento.

A nossa amostra é constituida por 212 individuos, com idades compreendidas entre 0s
19 e 0s 66 anos. No nosso estudo obtivemos uma dispersao etaria bastante grande, pois
temos individuos dos 19 aos 66 anos. Vemos que 56,1% dos entrevistados tem uma
idade igual ou inferior a 35 anos, sendo portanto maioritariamente composta por jovens
adultos (tabela 11).

Relativamente ao género, a amostra € constituida por 60,8% individuos do género
feminino e por 39,2% do masculino. Verificamos um certo desequilibrio que também
ocorreu em outros estudos desta area que utilizaram, inclusive, amostras aleatérias. O
estudo feito por Carvalho e Cunha (1998), relativamente a marcas do distribuidor em
Portugal, utilizou uma amostra aleatdria tendo sido administrados questionarios a porta
de um supermercado. Os autores também encontraram um desequilibrio de
percentagens entre géneros: 71,4% para o genero feminino e 28,6% para 0 masculino.

Apesar do crescente equilibrio entre sexos no que diz respeito a ida as compras ainda se
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verifica algum desequilibrio, como constataram Carvalho e Cunha (1998). Por essa

razdo, consideramos aceitaveis as percentagens encontradas na nossa amostra.

Faixas etarias Frequéncia |Percentagem (%)| Percentagem acumulada (%)
19-25 70 33,0 33,0
26-35 49 23,1 56,1
36-45 45 21,2 77,4
46-55 35 16,5 93,9
+56 13 6,1 100,0
Total 212 100,0

Tabela 11 — Distribuicdo da amostra por faixas etarias

Em termos de habilitagdes temos o maior valor em individuos com o ensino secundario,

mas se somarmos os individuos com licenciatura e pds graducao/mestrado verificamos

que ultrapassam os 50%. Podendo assim afirmar que mais de metade dos individuos

tém o ensino superior concluido, portanto um nivel de conhecimento elevado (Tabela

12).

Habilitagdes Literarias Frequéncia |Percentagem (%)| Percentagem acumulada (%)
Ensino Primario 8 3,8 3,8
Ensino Secundério 95 44,8 48,6
Licenciatura 91 42,9 91,5
Pés Graduagdo / Mestrado 18 8,5 100,0
Total 212 100,0

Tabela 12 — Frequéncia das habilitacGes.

Quanto ao rendimento, encontrdmos um elevado nimero de individuos que tém um

vencimento igual ou inferior a 1000€ (Tabela 13). Em oposicdo, encontrdmos um

reduzido namero de individuos com um vencimento igual ou superior a 1500€.
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Nivel de rendimento | Frequéncia | Percentagem (%) [Percentagem vélida (%) aESrrr?SIn;gge([;))
inferior a 500€ 49 23,1 26,1 26,1
de 501€ a 1000€ 46 21,7 24,5 50,5
de 1001€ a 1500€ 36 17,0 19,1 69,7
de 1501€ a 2000€ 29 13,7 15,4 85,1
de 2001€ a 2500€ 16 7,5 8,5 93,6
superior a 2500€ 12 5,7 6,4 100,0
Total 188 88,7 100,0
N&o responderam 24 11,3
212 100,0

Tabela 13 — Frequéncia dos rendimentos.

5.2 —Andlise da consisténcia inter na das escalas

Efectuamos a andlise do Alpha de Cronbach, para podermos confirmar a consisténcia
interna das escalas. A consisténcia interna de uma escala considera-se excelente se o
valor de Alpha for superior a 0,9 e considera-se inaceitavel se for inferior a 0,6 (Tabela
14).

Alpha Consisténcia
superior a 0,9 Excelente
entre 0,8 e 0,9 Bom
entre 0,7 e 0,8 Razoavel
entre 0,6 e 0,7 Fraco

Inferior a 0,6 Inaceitavel

Tabela 14 — Fiabilidade das escalas usando o Alpha de Cronbach (Hill e Hill, 2000)

Obtivemos para a escala da atitude face as marcas do distribuidor a=0,847. Podemos
considerar a fiabilidade da escala como boa. Burton et al. (1998) obteve na escala
original ¢=0,873. Dada a proximidade do nosso valor com o da escala original,

podemos reforcar a nossa confianga pelos valores obtidos.
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Produto Heddnico Variaveis — escala PERVAL Alpha de Cronbach Numero de items
Qualidade 971 3
Marca do Razoabilidade preco 911 3
fabricante Emogéo 963 3
Social ,959 2
Qualidade ,975 3
Marca do Razoabilidade preco ,921 3
distribuidor Emocio ,969 3
Social ,930 3

Tabela 15 — Valores de Alpha de Cronbach para as variaveis da escala PERVAL - produtos hedénicos.

Produto Utilitario Variaveis - escala PERVAL Alpha de Cronbach NUmero de items
Qualidade ,975 3
Marca do Razoabilidade preco ,906 3
fabricante Emocao 967 3
Social ,970 2
Qualidade ,979 3
Marca do Razoabilidade preco ,956 3
distribuidor Emocao 919 2
Social ,978 2

Tabela 16 — Valores de Alpha de Cronbach para as varidveis da escala PERVAL - produtos utilitarios.

O valor de Alpha obtido na escala PERVAL foi igualmente satisfatorio, variando entre

a=0,930 ¢ 0,978 (Tabelas 15 e 16). Estes valores acompanham e, inclusive, ultrapassam

os atingidos em outros estudos, nomeadamente o de Walsh et al. (2008) que, na escala

PERVAL que adaptou, encontrou valores de Alpha entre 0=0,82 e 0=0,93 para 0s

produtos de marca do distribuidor e entre 0=0,71 e 0=0,89 para produtos de marca do

fabricante.

No nosso estudo, no caso especifico da dimensdo “social” da escala PERVAL,

elimindmos um item para obter um valor de Alpha superior. Esta supressdo de um item

na dimensdo “social” da escala PERVAL para o alcance de um valor de Alpha mais

elevado ocorreu também no estudo adaptado por Ruiz-Molina e Gil-Saura (2008).
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5.3 — Atitude e comportamento face a marca do distribuidor

Iniciamos a nossa analise com a atitude face as marcas do distribuidor assim como da
compra efectiva e frequéncia de compra. Nesta analise encontramos o valor médio entre
os items da escala de atitude face as marcas do distribuidor de forma a torna-la numa so
variavel. Esta operacdo ndo foi aplicada as outras duas varidveis j& que eram

constituidas por apenas um item.

Como podemos verificar na tabela 17, os entrevistados manifestam uma atitude positiva
face as marcas do distribuidor (M=3,78; DP=1,17). Encontramos igualmente médias
positivas e, inclusive, superiores quando se trata da compra efectiva (M=4,54; DP=1,59)
e na frequéncia de compra (M=4,48; DP=1,57). Perante estes dados podemos considerar
esta escolha é mais “necessaria” do que “convicta” dado que os entrevistados assumem
que compram marcas do distribuidor com frequéncia mas quando se trata de manifestar
a sua opinido face a essas mesmas marcas sdo mais prudentes. Os nossos sdo
compativeis com os encontrados por Cardoso e Alves (2007) que traduzem que 0S
entrevistados tém uma atitude positiva em relacdo aos produtos da marca do distribuidor

e que os compram com frequéncia.

Variaveis N Média Desvio Padréo
Atitude face as marcas do distribuidor 211 3,78 1,17
Compra efectiva de marcas do distribuidor 211 4,54 1,59
Frequéncia de compra de marcas do distribuidor 203 4,48 1,57
N vélidos 203

Tabela 17 — Valores de média e de desvio padréo.

5.4 — Avaliacao da marca do distribuidor face a uma marca do fabricante

Conforme foi explicado no capitulo de metodologia, utilizamos quatro estimulos

compreendendo duas varidveis com dois niveis cada uma:

- queijo camambert President — produto hedoénico de marca do fabricante;
- queijo camambert Continente — produto heddnico de marca do distribuidor;

- leite President — produto utilitario de marca do fabricante;
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- leite Continente — produto utilitario de marca do distribuidor.

Vamos iniciar a nossa analise com uma leitura dos valores de cada produto e
posteriormente analisaremos as relacdes entre os produtos heddnicos da mesma marca.
Sera efectuada a analise da média (M) e respectivo desvio padrdo (DP) assim como a

comparacao entre médias e a respectiva significancia (p<0,05).

M (DP) M (DP) M (DP) M (DP)
Variaveis Produto 1 Produto 2 | Sig. Produto 3 Produto 4 | Sig.
Variaveis Marca Fabricante Distribuidor Fabricante Distribuidor
independentes | Produto Hedonico Hedonico Utilitario Utilitario
Camember Camember Leite Leite
President Continente President Continente
Variveis Qualidade | 5,38 (1,26) 4,50 (1,15) |,000 | 5,10(1,29) 4,82 (1,29) | ,010
dependentes Preco 4,50 (1,27) 4,85(1,19) |,001 | 4,23(1,23) 5,16 (1,24) | ,000
(PERVAL) Emocao 4,48 (1,78) 3,89 (1,60) | ,000 | 4,08 (1,65) 4,36 (1,57) | ,043
Social 2,76 (1,79) 2,43 (1,47) | ,000 | 2,68 (1,69) 2,51 (1,59) | ,073
L Alit.face |4 95 107y | 343(1,06) |,000| 479(1,18) | 3.36(1,30) | 000
Variaveis ao preco
dependentes d'”tengao 443(1,79) | 4,33(1,69) | 465 | 393 (1,71) | 4,86 (1,69) | ,000
e compra

Tabela 18 — Atitudes face aos produtos (estimulos) — Média, desvio padrdo e comparacao entre médias.

5.5 —Produto hedénico de marca do fabricante

Em relacdo ao produto heddnico de marca do fabricante podemos verificar que 0s
construtos mais valorizados sdo a qualidade (M=5,38; DP=1,26), a razoabilidade do
preco (M= 4,50; DP=1,26), seguido da emocdo (M=4,48;DP=1,78) e finalmente a
componente social (M=2,76; DP=1,79) este ultimo com um valor muito baixo. Pelos
valores podemos considerar que o produto hedonico de marca do fabricante é visto

como um produto de qualidade, pois é o construto com maior valor médio.

Na atitude face ao preco este apresenta um valor alto (M=4,92;DP=1,07), traduzindo o

facto de os consumidores acharem este produto com um preco elevado.

A intencdo de compra também mostra um valor alto (M=4,43;DP=1,79), indicando a

vontade gque os entrevistados manifestam em comprar o produto.

Fez-se uma comparacao entre as médias das variaveis que constituem a PERVAL, isto é
a percepcdo da qualidade, da razoabilidade do preco, da emocdo e do social e
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constatamos que a diferenca das médias é significativa (p>0,01), portanto os valores

sdo, efectivamente, diferentes entre si.

Verificamos que o produto de marca do fabricante é visto como sendo um produto de

qualidade pois esta foi a variavel que teve o valor mais alto neste construto.

5.6 — Produto hedénico de marca do distribuidor

Para o produto heddnico de marca do distribuidor podemos verificar que os construtos
mais valorizados neste produto sdo a razoabilidade do preco (M=4,85; DP=1,19), a
qualidade (M=4,50; DP=1,15), seguido da emoc¢do (M=3,89; DP=1,60) e por ultimo o
social (M=2,43; DP=1,47), sendo este muito baixo. Com base nos valores analisados
podemos considerar que o produto hedonico de marca do distribuidor é visto como um
produto com uma boa razoabilidade de preco, pois € o construto com maior valor

médio.

Na atitude face ao preco este apresenta um valor moderado (M=3,43; DP=1,06),

significando que os entrevistados consideram este produto com um pre¢o médio.

A intencdo de compra tem um valor alto (M=4,33; DP=1,69), indicando que o0s
entrevistados tém intencdo de adquirir o produto, talvez pelo seu pre¢o baixo.

Fez-se uma comparagdo entre as medias das varidveis que constituem a PERVAL, e
constatamos que a diferenca das médias é significativa (p>0,01), tendo-se, portanto,

verificado que os valores sdo, de facto, diferentes entre si.

Numa analise geral vemos que o produto de marca do distribuidor € visto como sendo
um produto de preco moderado. Esta conclusdo surge da variavel da razoabilidade do
preco ser aquela que obteve maior valor médio e porque a atitude face ao precgo

apresenta uma média moderada.
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5.7 — Comparacéo entre os valores medios dos produtos hedonicos de ambas as

mar cas

Ao compararmos o0s dois produtos verificamos que o queijo President apresenta os
valores médios mais altos em todos 0s construtos excepto no da razoabilidade do preco.
Nesta variavel, o queijo Continente tem um valor superior. Podemos verificar pela
tabela 18, pela coluna da significancia que os valores sdo distintos entre si, excepto na
intencdo de compra (p=0,465), traduzindo-se portanto numa diferenca de valores que
ndo tem significancia estatistica. A explicacdo que podemos encontrar para o facto de
ambos os produtos, apesar de bastante diferentes, terem a mesma intengdo de compra,
pode-se justificar pelo que diz Kotler e Keller (2007) segundo os quais a percepgéo
varia entre consumidores expostos ao mesmo estimulo. Ou como referem Bou-Llusar
(2001) e Carman (1990) de que a qualidade percebida tem influéncia positiva sobre a
intencdo de compra. Neste caso, a percepc¢ao de qualidade do queijo President pode ter
contribuido para uma positiva intencdo de compra. Ou dito de outro modo, devido ao
queijo President ser um produto do fabricante e com uma forte componente de

qualidade, este factor pode ter interferido na sua intencéo de compra.

Quanto ao queijo Continente ter uma alta inten¢do de compra pode ser justificada por
ser um produto percebido como tendo uma boa relacdo preco qualidade e um preco
acessivel. Este produto pode também ser visto como um bom substituto de um produto
de qualidade superior que é reservado para certas situacbes mais especiais. Esta
explicacdo baseia-se no estudo de Livesey e Lennon (1978), no qual se verificou que 0s
Ingleses consumiam produtos de marca superior quando recebiam visitas e consumiam
marca do distribuidor em privado. O actual panorama de crise pode acentuar esta

explicacdo.

5.8 — Produto utilitario de marca do fabricante

O produto utilitario de marca do fabricante tem na qualidade o valor mais alto (M=5,10;
DP=1,29), sequido da razoabilidade do preco (M=4,23; DP=1,23), estando proximo a
emocdo (M=4,08; DP=1,65) e bastante afastado o factor social (M=2,68; DP=1,69).
Este produto é visto como sendo um produto de qualidade, pois das quatro variaveis é a
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que apresenta o valor mais alto, ainda que o preco e a emogédo estejam proximos. O
factor social apresenta um valor muito baixo, e podemos assumi-lo como negativo, por

ter um valor inferior a 3,5.

A atitude face ao preco apresenta um valor alto (M=4,79; DP=1,18) indicando que 0s

entrevistados vém este produto como sendo de preco elevado.

A intencdo de compra (M=3,93; DP=1,71) apresenta um valor baixo, € a0 compararmos
com a atitude face ao preco verificamos que devido a razoabilidade do preco ser baixa o

consumidor ndo manifesta uma grande intencdo de adquirir o produto.

Numa andlise vertical sobre o produto utilitario do fabricante, verificamos que, apesar
da qualidade percebida ser alta, a intencdo de compra € relativamente baixa

provavelmente porque a razoabilidade do preco é percebida como baixa.

5.9 — Produto utilitario de marca do distribuidor

O produto utilitario de marca do distribuidor tem na razoabilidade do preco a maior
valorizagdo (M=5,16; DP=1,24), sequida da qualidade (M=4,82; DP=1,29), com a
emoc¢do muito préxima (M=4,36; DP=1,57). Mais afastado esta o factor social (M=2,51;
DP=1,59). Este produto é definitivamente um produto percebido como tendo uma boa

razoabilidade do preco.

A atitude face ao preco (M=3,36; DP=1,30) apresenta um valor baixo traduzindo que 0s

entrevistados consideram este produto como sendo de preco baixo.

A intencdo de compra (M=4,86; DP=1,69) é alta, factor que consideramos explicavel
pelo valor alto da “razoabilidade do preco” e pelo valor baixo da variavel “atitude face
ao preco”. Ou seja, este produto € visto como tendo uma boa relacdo pre¢o-qualidade e

um preco baixo.

Ao analisarmos todas as variaveis podemos constatar que este produto tem na sua
razoabilidade de preco, a sua maior vantagem. Como o consideram de preco baixo vai
ser criada uma grande intencdo de compra. Vém vantagem em ter um produto, onde

inclusive é visto como tendo um valor de qualidade alto.
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Para finalizar realizamos um teste T para verificar possiveis diferencas das médias entre
géneros. Ndo se registaram diferencas significativas a excepcao das varidveis qualidade
e preco do produto utilitario. Os individuos do sexo feminino (em compara¢do com 0s
do sexo masculino) consideram o produto utilitario de marca do fabricante como tendo

mais qualidade e um pre¢o mais elevado do que o da marca do distribuidor (p<0,05).

5.10 — Comparacéao entre os valores médios dos produtos utilitarios de ambas as

mar cas

Ao compararmos 0s dois produtos utilitarios verificamos que o produto de marca do
distribuidor apresenta os valores medios mais altos em todos os construtos excepto no
da qualidade. Nesta variavel o produto utilitario de marca do fabricante tem um valor
superior. Eventualmente, o preco superior deste produto pode ter levado os
consumidores a atribuir-lhe mais qualidade. Este resultado vai ao encontro dos
resultados obtidos por Mandahachitara et al. (2007) que também concluiram que o
preco funciona como sinal de qualidade. Podemos verificar pela tabela 18, na coluna da
significancia que o Unico valor realmente distinto € o relativo a razoabilidade do prego
(p=0,00).

Quanto a componente social, a explicacdo que podemos encontrar para o facto de
ambos os produtos, terem um valor social baixo reforca a nocdo de produto utilitario.
Em contraponto os valores da emocdo apresentam-se relativamente altos, ao contrario
do que seria de esperar, pois estamos perante um produto utilitario, onde a componente
da emocéo ndo deveria ser significativa. O que se pode justificar pelo que diz Kotler e
Keller (2007) segundo os quais a percepc¢do varia entre consumidores expostos ao

mesmo estimulo.

Quanto ao facto do produto utilitario de marca do distribuidor ter uma alta intencéo de
compra justifica-se por ser um produto percebido como tendo uma boa razoabilidade do
preco, portanto uma boa relacdo qualidade-preco e ser visto como tendo um preco
acessivel. Pelo contrario o produto utilitdrio da marca do fabricante apresenta um valor
alto relativamente a atitude face ao preco, o que significa que este produto é

considerado caro, e essa é uma explicacdo possivel para a intencdo de compra ser baixa.
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Tal como Cardoso e Alves (2007) também em relacdo a estes produtos, vemos que 0s
produtos de marca do distribuidor sdo bem aceites por serem considerados melhores

compras.

5.11 — Atitude face a marca do distribuidor e avaliacdo de produtos — analise

correlacional

Na tentativa de compreender melhor os resultados obtidos na avaliagdo dos produtos
heddnicos e utilitarios da marca do distribuidor e da marca do fabricante realizamos

tabelas de correlaces e a respectiva andlise de resultados.

Comecando pelo produto heddnico de marca do fabricante, na tabela 19 verificamos
uma forte correlagdo da intencdo de compra com a emocdo (r=0,722), o que nos leva a
crer que este produto tem realmente caracteristicas reconhecidas como hedonicas.
Também verificamos que outras varidveis apresentam correlagcdes positivas com a
intencdo de compra: sdo elas a qualidade (r=0,587) e a razoabilidade de preco
(r=0,583). Isto pode levar-nos a concluir que apesar do produto ser considerado caro a
sua qualidade leva os consumidores a relativizar o seu prego elevado tendo uma

percepcao de uma boa relacdo preco-qualidade.

Produto heddnico de marca do fabricante 1 2 3 4 5 6
1 — Qualidade - - - - - -
2 — Razoabilidade do preco 583" - - - - -
3 — Emocdo 6317 | 536" - - - -
4 - Social 1977 | 2417 | 4597 - - -
5 — Atitude face ao preco 2097 | -146" | 113 135 - -
6 — Intencéo de compra 587" | 5837 | 722" | 2587 | -018 -
7 — Atitude face & marca do distribuidor -067 | -150° | ,005 -068 | ,168" | -081

** Correlagdo com significancia p< 0,01
* Correlacéo com significAncia p<0,05
Tabela 19 — Correlagdes do produto hedénico de marca do fabricante.

Encontramos outra correlacdo que pode ser interessante. Trata-se de uma correlagdo
negativa entre a razoabilidade do preco e a atitude face ao preco. Ou seja, a atitude face

ao preco varia inversamente com a razoabilidade do prego.
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Na tabela 20 vemos uma forte correlagdo da intencdo de compra com a emocao
(r=0,703), de onde podemos concluir que, no caso de um produto hedonico, a
componente emocional tem um papel importante na decisdo de compra. Tal como
Bogue (2004) encontrou no seu estudo também 0s nossos entrevistados consideram o
gueijo (seja de marca do fabricante ou do distribuidor), como um produto heddnico.
Encontramos correlagfes positivas entre algumas variaveis e a intencdo de compra: a
qualidade (r=0,600), a razoabilidade do preco (r=0,542), e a emocao (r=0,703).
Interpretamos entdo que este produto hedonico de marca do distribuidor é considerado
de qualidade e tem uma boa relacdo de preco-qualidade. Curioso é o facto de ndo existir
qualquer tipo de correlacdo da atitude face ao preco com as restantes variaveis.
Destacamos também a fraca relacdo que existe da atitude face a marca do distribuidor
com o social (r=0,168), pois provavelmente ninguém querera num encontro de amigos

colocar este produto na mesa, mas poderdo comprar para consumo privado.

Produto hedénico de marca do distribuidor 1 2 3 4 5 6
1 — Qualidade - - - - - -
2 — Razoabilidade do preco 6647 - - - - -
3 — Emocdo 6297 5867 - - - -
4 - Social 2157 1557 4727 - - -
5 — Atitude face ao preco ,033 -,127 ,028 ,137 - -
6 — Intencéo de compra 6007 5427 ,7037| 2107 ,019 -
7 — Atitude face a marca do distribuidor 2887 236" 3337 168" 130|296

** Correlagdo com significancia p< 0,01
* Correlagdo com significancia p<0,05
Tabela 20 — Correlagdes do produto hedénico de marca do distribuidor.

Na tabela 21 encontramos uma correla¢do negativa moderada da atitude face a marca do
distribuidor com a intencdo de compra (r=-0,286). Isto é, a uma atitude positiva face a
marca do distribuidor corresponderd uma menos positiva intencdo de compra de marcas
internacionais. Podemos aqui encontrar valores que nos indicam fidelizagdo perante 0s

produtos da marca do distribuidor, tal como os resultados de Unterleider e Damacena
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(2006). Este produto é considerado caro, devido a correlacdo negativa entre atitude face

ao preco e razoabilidade do preco (r=-0,250).

Produto utilitario de marca do fabricante 1 2 3 4 5 6
1 — Qualidade . R R - - -
2 — Razoabilidade do preco 503" - - - - -
3 — Emocéo 5727 | 5747 - - - -
4 - Social 1807 | 2557 | L4407 - - -
5 — Atitude face ao prego 281" | -250" | -023 | -047 - .
6 — Intengéo de compra 3867 | 4857 | 5687 | 2647 | -141 )
7 — Atitude face & marca do distribuidor -086 -170° | -,080 -124 142" -,286™

** Correlagdo com significancia p< 0,01
* Correlacéo com significAncia p<0,05

Tabela 21 — Correlagdes do produto utilitario de marca do fabricante.

Na tabela 22 encontramos uma forte correlacdo da razoabilidade do preco com a

qualidade (r=0,766), o que expressa que o entrevistado adquire o produto utilitario de

marca do distribuidor com no¢do de que estd a adquirir um produto com qualidade a

bom preco. Também existe uma correlacdo forte entre a percepc¢do de qualidade e a da

intencdo de compra (r=0,663) o que corrobora a correlagcdo anterior pois como 0

consumidor vé neste produto qualidade vai querer adquiri-lo. Estes resultados vao ao

encontro dos encontrados por Cardoso e Alves (2007) e os de Unterleider e Damacena

(2006).
Produto u(;[::ttreigsi c<jjce)zrmarca do 1 ’ 3 4 5 5
1 - Qualidade - - - - - -
2 — Razoabilidade do preco 766" - - - - -
3 — Emocdo 736" 662" - - - -
4 - Social 160" ,078 340 - - -
5 — Atitude face a0 preco -,038 -,199” -,060 152" - -
6 — Intencéo de compra 7457 663" 7077 147" -,042 -
;i;tfi\tt)llﬁjdd;face a marca do 318™ 284" 375™ 118 090 296"

** Correlagdo com significancia p< 0,01
* Correlacéo com significAncia p<0,05

Tabela 22 — Correlagdes do produto utilitario de marca do distribuidor.
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5.12 — Discussao final dosresultados

Ap0s a analise de dados iremos rever as hipdteses que colocamos no inicio do nosso

estudo empirico.

H1 — Nos produtos de mar ca do distribuidor a componente razoabilidade do preco

€ mais saliente, para o consumidor, do que a componente qualidade.

Confirmamos a primeira hipdtese (H1), pois nos produtos de marca do distribuidor a
componente razoabilidade do preco € mais saliente para o consumidor do que a
componente qualidade. A semelhanca de Cardoso e Alves (2007) que encontraram
como, primeira escolha a marca do distribuidor pela relacdo qualidade-preco, também
nos verificamos que nos produtos de marca do distribuidor o valor da média mais alto

foi 0 da razoabilidade do preco, o que vem suportar esta hipotese.

H2 — Nos produtos de marca do fabricante a componente qualidade € mais

saliente, para o consumidor, do que a componente razoabilidade do preco.

Comprovamos a segunda hipotese (H2). Também Mandhachitara et al. (2007) e
Sethurman (2003) concluiram que os entrevistados preferem as marcas de fabricante
(que no nosso caso sao internacionais) por verem nestas um sinal evidente de qualidade.
Ambos os produtos de marca do fabricante apresentaram o valor da qualidade como o

mais alto o que vem confirmar a hipétese colocada.

H3 — Os produtos de marca do fabricante sdo percepcionados como tendo mais
gualidade do que os produtos de mar ca do distribuidor.

Obtivemos a confirmacéo da terceira hipotese (H3). Em ambos os casos os produtos de
marca do fabricante apresentaram valores mais salientes na componente qualidade

podendo entdo confirmar-se esta hipdtese.
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H4 — Os produtos marca do distribuidor sdo percepcionados como tendo maior

razoabilidade do prego do que os produtos de mar ca do fabricante.

Encontramos confirmacdo para a quarta hipotese (H4). A exemplo das conclusdes de
Cardoso e Alves (2007), os produtos de marca do distribuidor sdo a escolha

seleccionada pela sua relacdo qualidade-preco.

H5 — Os produtos de marca do fabricante sdo percepcionados como tendo um

preco mais elevado do que os produtos de mar ca do distribuidor

Confirma-se a quinta hipdtese (H5). Também encontramos resultados semelhantes aos
de Mandhachitara et al. (2007), de Hwang et al. (2006) e de Bontemps et al. (2008) em
que os resultados indicam que o preco é superior nos produtos de marca do fabricante,
(no nosso caso internacional). Nos valores da atitude face ao preco os produtos de
marca do fabricante sdo aqueles que apresentam maior saliéncia, confirmando deste

modo a hipdtese.

H6 — A atitude geral face as marcas do distribuidor correlacionam-se
positivamente com a intencdo de compra efectiva de produtos de marca do
distribuidor.

Através das tabelas 20 e 22 podemos confirmar a sexta hipétese (H6), que enuncia que a
atitude geral face as marcas do distribuidor correlaciona-se positivamente com a
intencdo de compra efectiva de produtos de marca do distribuidor. Podemos entdo
verificar as correlagfes, embora ndo muito fortes mas presentes, somente nos produtos
de marca do distribuidor. De onde podemos concluir que os entrevistados vém o0s
produtos de marca do distribuidor como sendo produtos de confianca e que 0s
consomem com frequéncia, resultados que sdo compativeis com os do estudo de
Cardoso e Alves (2007).
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H7 — A atitude face as marcas do distribuidor correlaciona-se negativamente com

aintencao de compra efectiva de produtos de marca do fabricante.

N&o se confirmou a sétima hipotese (H7). Através da analise da tabela 21 podemos
verificar que, no caso do produto utilitario de marca do fabricante existe, de facto uma
correlacdo negativa entre a atitude face as marcas do distribuidor e a intencdo de compra
efectiva. Esse dado levar-nos-ia a confirmar esta hipdtese. Mas pela analise da tabela 19
tal relacdo ndo existe. Aquilo que pode acontecer, concretamente no caso do produto
hedonico é que quando a atitude face a marca do distribuidor € positiva, a intencdo de
compra de um produto de marca do fabricante é, naturalmente, menor. Por ndo termos
encontrado o resultado em ambas as situagdes, consideramos que a hipdtese ndo se

confirma.
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Conclusao

Os produtos de marca do distribuidor surgiram em Portugal, de uma forma mais estavel,
na década de 80. Na época do seu aparecimento o seu conceito estava muito associado a
produtos de preco baixo e de qualidade relativamente baixa. Mas estes produtos
evoluiram e, actualmente, as marcas do distribuidor representam cerca de 25% do
mercado, tornando-se numa importante ferramenta das cadeias de distribuicdo. Hoje, as
marcas da distribuicdo fazem parte do quotidiano dos consumidores portugueses e a sua

presenca no mercado demonstra que séo procuradas e, de facto, consumidas.

Neste contexto considerou-se pertinente estudar os habitos e atitudes dos consumidores
portugueses face a este tipo de marcas. Julgamos que um melhor conhecimento do
consumidor podera dar contributos interessantes para a actividade dos profissionais de

marketing desta &rea.

Na primeira parte deste trabalho procurdmos sistematizar alguns dos principais
conceitos relativos as marcas do distribuidor assim como referir alguns estudos
efectuados neste campo. Completamos o nosso trabalho com um estudo empirico, que
partiu de um conjunto de hipdteses e que procurou compreender quais os habitos e
atitudes dos consumidores face a este tipo de marcas. Os resultados permitiram-nos

validar seis das sete hipoOteses apresentadas.

Assim, uma das conclusdes deste trabalho € que as marcas do distribuidor se destacam
pela sua relacdo preco-qualidade. Nos produtos de marca do distribuidor a componente
relacdo preco-qualidade, ou seja, a razoabilidade do preco é mais saliente do que a
componente qualidade. Em complemento, e em confirmagdo deste dado, verificAmos
que os produtos de marca do distribuidor sdo percepcionados como tendo maior

razoabilidade do preco do que os produtos de marca do fabricante.

Estas conclusdes podem levar a duas implicaces essenciais para os profissionais. Por
um lado, verifica-se que as marcas do distribuidor alcancaram a imagem que, julgamos,
era a pretendida em termos estratégicos: ser uma oferta com uma qualidade satisfatéria
a um preco acessivel. Os gestores destas marcas poderdo manter e explorar as
estratégias até agora desenvolvidas neste sentido. Mas, por outro lado, a sua imagem

pode estar a ficar demasiado “presa” a este conceito impedindo-as de evoluirem para
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um estatuto que se aproxime das marcas internacionais e nacionais com as quais
concorrem nas mesmas prateleiras. Neste contexto, 0s gestores das marcas de
distribuidor que pretendam provocar uma evolucdo das suas marcas deverdo estudar
formas de mostrar ao consumidor que as suas marcas também podem ser referéncias em
termos de qualidade e evidenciarem-se por isso. Alguns exemplos deste fendmeno
comecgam a surgir no mercado com algumas marcas do distribuidor a langarem produtos

“seleccdo” ou mesmo “gourmet”.

O nosso estudo encontrou um outro conjunto de factos interessantes: apesar dos
produtos de marca do fabricante serem percepcionados como tendo um preco mais
elevado do que os produtos de marca do distribuidor, estes produtos (de marca do
fabricante) sdo percepcionados como tendo mais qualidade. Relacionado com este dado,
estd o facto de nos produtos de marca do fabricante a componente qualidade ser mais
saliente do que a componente razoabilidade do pre¢co. Em suma, os produtos de marca
do fabricante sdo vistos como mais caros mas também como tendo mais qualidade. Para
alguns consumidores sem divida que a componente qualidade é fundamente e preferem
ter essa confianga mesmo que tenham que pagar mais pelos produtos. Portanto,

consideramos que existem consumidores que, de facto, podem ter estas preferéncias.

Estas conclusdes levam-nos a sugerir aos gestores de marcas internacionais e nacionais
gue a qualidade deve ser um factor de desenvolvimento. Ou seja, salientar, destacar e
apostar na qualidade dos produtos pode ser uma estratégia que tem receptividade por

parte de pelos menos alguns consumidores.

Este estudo apresenta algumas limitacdes, nomeadamente o perfil da amostra que tinha
algumas lacunas em certas faixas etarias. Futuros estudos deveriam utilizar uma
amostra, ou de maiores dimens@es abrangendo varias faixas etarias, ou incidindo apenas
numa faixa etaria. Em futuras pesquisas caracteristicas como a classe social, as

habilitacdes académicas e o0 genero poderiam ser alvo de uma atengdo mais profunda.

Uma outra limitacdo deste estudo esta relacionada com os estimulos utilizados. Foram
utilizados estimulos que representavam uma marca do distribuidor e uma marca
internacional. Apesar das marcas internacionais estarem muito presentes no nosso
mercado, seria conveniente estudar as marcas dos distribuidores em comparacdo com as

marcas nacionais. Sugerimos que futuras investigacdes se debrucem sobre esta tematica.
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Este estudo constituiu apenas um contributo para o conhecimento dos habitos e atitudes
do consumidor face as marcas do distribuidor em Portugal. Dada a importéncia do tema
consideramos que muito ha ainda que percorrer no campo da investigacdo nesta area

sendo portanto um campo fértil de trabalho para outros investigadores.
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Anexo 1- Concentracéo do retalho alimentar em 2000

Na figura seguinte, podemos constatar, que Portugal, apesar de em 2000, ter uma
concentracdo da cadeia de lojas de retalho elevada, ainda tinha uma penetragédo baixa,
dos produtos de marca do distribuidor. Este autor, no seu trabalho apresenta-nos trés
factores que suportam a teoria de que fortes cadeias de distribuicdo geram fortes

programas de marcas de distribuicdo, sdo eles os seguintes (Husson, 2002):

- A consolidacdo do crescimento da cadeia de distribuicdo esta intimamente ligada ao

crescimento das marcas do distribuidor.

- As cadeias de distribuicdo com maior sucesso tém estratégias de marca, em relagéo as

marcas do distribuidor, mais sofisticadas.

- Cadeias de distribuicdo que tém uma forte estratégia de valor acrescentado, em relacédo
a marca de distribuidor, sdo competidoras mais fortes e produzem melhores resultados

financeiros.

RETAIL CONCENTEATION VS. PRIVATE LABEL PENETRATION
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Anexo 2

Na Tabela 1 apresentamos as atitudes, percepcdes e preferéncias envolvidas no acto de
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