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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

..O êxito das marcas de distribuidor deve-se à sua compreensão dos hábitos de

compra e necessidades do consumidor "l

1 Relatório Datamonitor 2005, Citado por Cnr4 2006, p. 52.
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Aos meus pais.
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Resumo

As marcas de distribuidor têm vindo a evoluir nos ultimos anos, sobretudo no sector

alimentar, sendo grr dos pilares do marketing-mix dos distribuidores, atingindo uma

quota de mercado de aproximadamente 12 o/o emPortugal em 2005.

O objectivo deste rúalho centra-se na caractenzaçáo dos consumidores de marcas

de distribuidor, nas razões que os podem levar a adquirirem prodúos alimentares

com marca de distribuidor e quais as categorias destes produtos alimentares mais

preferidas pelos consumidores.

para responder aos objectivos recoÍreu-se a um esfudo, onde foi utilizado o

questionário como instrumento de recolha de dados primários. Os dados foram

analisados mediante estatísticas variadas, desde medidas de localizaçáo a análise de

clusters e factorial.

Conclüu-se que a maior parte dos inquiridos são consumidores de maÍcas de

distibúdor e consideram como razões mais importantes paÍa efectuarem compras de

produtos com a marca de distribuidor a qtralidade e o preço. As categorias de

produtos alimentares com maior frequência de compra são a mercearia grossa e o

OPLS (Outros Produtos de Liwe Serviço).

palawas-chave: Marcas de distribuidor, distribuição alimentar, comportamento do

consumidor, atributos das marcas de distribuidor.
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Private Labels in the Alimentary Sector

Abstract

private labels have been evoluting from the past yeaÍs, mostly in the food sector,

being one of the pillars of the distributor marketing-mix, reaching a share of, more or

less, 12% in Portugal in 2005.

The main purpose of this assignment is the charactertzation of private labels

consumers, the reasons that can lead them to acqüre private labels food products and

which are the c,ategones of food products that are prefened by consumers.

To answer to these aims I've done a sfudy using a questionnaire as an instrument of

primary data assembles. Data have been analysed according to various statistic

analyses, since locations measures to clusters and factorial analyses.

It can be concluded that most of the inquired people in this questionnaire are private

labels consgmers. They consider quality and price as the most important factors in

order to buy private label products in food sectors. Food categories with bigger

frequency of purchase are grocery and OPLS-

Key Words: private labels, alimentary distribution, consumet's behaviour, private

labels attribute
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I Introdução

As marcas existem desde os primórdios dos tempos da história das fiocas até à idade

contemporânea das organizações globais.

Nos últimos anos tem-se assistido ao aparente triunfo do conceito de marca. Desde

os países, aos partidos políticos, passando pelas organizações e pelos próprios

indivíduos, todos são motivados paÍa se auto-identificarem como u00a maÍca.

,,A marca é o activo mais importante e o mais sustentável de qualquer

organização - seia ama empresa essencialmente de produtos, serttços ou

com frns não lucrativos - e deveria ser o princípio organizador central

subjacente a todas as decisões e a todas as ocções."

(Clifton, 2005, P.2)

O m,ndo das marcas é muito vasto e complexo. Onde se incluem os mais variados

tipos e formas de marcas, entre eles as marcas de distribuidor (também denominadas

de marcas próprias) que são marcas exchsivas dos distribuidores, sendo controladas

e vendidas unicamente por estes. Estas marcas podem adoptar o nome do distribuidor

ou outro nome utilizado apenas pelo distribuidor. Não é identificado o nome do

fabricante, apenas o do distribuidor.

As marcas de distribuidor em Portugal já detêm uma quota de mercado de t2o/o, de

acordo com o relatório anual da AC Nielsen de 2005, sendo o sector alimentar o mais

relevante.

perante a importância que as maÍcas de distribuidor estilo a alcançar no sector

alimentar escolheu-se como tema pam este trabalho as Marcas de Distribuidor no

Sector Alimentar em Portugal.

Com a escolha deste tema pretende-se desenvolver um trabalho que preencha os

requisitos académicos e científicos, rnas também que vá de encontro aos interesses

1-ffi 
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pessoais do mestrando, tendo em conta limitações como o tempo, o acesso à

literatura e acesso aos dados.

Este foi o tema escolhido porque se trata de um assunto que interessa pessoahnerÚe à

investigador4 já que esta relacionado com a sua acüüdade profissional.

As marcas de distribúdor na área alimentar estão a tomar a cada dia que passa um

maior relevo nos mercados nacional e intemacional sendo a bibliografia ainda um

pouco redgzida sobretudo em porfuguês, pois só nos ultimos anos se tem dado um

pouco mais de atenção ao tem4 destacando-se um estudo realizado nesta área

(Carvalho e Cunha, 1998) e duas dissertações de mesfiado (Abreu, 2005 e Ferreir4

2004).

Em portugal, neúum dos estudos desenvolvidos relaciona características dos

consumidores, com atributos das marcas de distribuidor e categorias de produtos

mais consumidas, abrangendo todo o tipo de estabelecimentos comerciais de

diferentes dimensões. Geralmente este tipo de estudo incide sobre o comércio

retalhista deixando de fora o comércio grossista.

Neste trabalho serão estudados factores já referidos noutros contextos e factores

inovadores relevantes paÍa o estudo em questilo, abrangendo o maior número

possível de marcas do sector, analisadas na perspectiva do consumidor, de forma a

cwactsúzar os consumidores que compram marcas de distribuidor, utilizando

técnicas estatísticas univariadas, bivariadas e multivariadas.

Este tabatho pode revelar-se interessante paÍa estudantes de gestão, marketing,

logística, distribúção ou até estratégia empresarial e também para instituições de

distribuição, de produção e promoção de estudos e pesquisas de mercados.

Como objectivos gerais este estudo procura:

Compreender o que leva os consumidores/compradores a adquirirem e

consumirem prodúos com a marca de disüibuidor;

o
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Determinar as caÍacterísticas dos consumidores/compradores na amostra que

adquirem e consomem estes produtos;

perceber se existe preferência por categorias específicas de produtos de

maÍca de distribuidor por parte do comprador/consumidor.

Como consequência destes objectivos e de forrra a aprofirndar alguns aspectos mais

específicos procura-se ainda com este trabalho os seguintes objectivos específicos:

perceber quais os locais de eleição dos consumidores para efectuarem

compras;

Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribuidor;

IdentificaÍ marcas de distribuidor;

Verificar a aceitação por parte do consumidor em relação às marcas de

disuibuidor;

Verificar a fidelidade dos consumidores às marcas de distibuidor;

Determinar se factores económicos, sociais ou até culturais dos consumidores

são decisivos na compra de produtos com maÍca de distribuidor;

Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos

consumidores com marca de distribúdor;

Identificar as razões que são mais valorizadas pelos consumidores para

efectuarem a compra de produtos com marca de distribuidor;

Compreender as razões pelas quais os produtos com mdrca de distribuidor são

mais baratas;

Identificar as razões paÍa não comprar e consumir produtos de marca de

distribuidor.

a

a

o

o

o

o

a

a

o

a

o

o

Como forma de tentar dar resposta aos objectivos vai-se rcalizar um estudo, tendo

como instrumento de recolha dos dados primários rm questionário esüuturado não

disfarçado, aplicado a uma amosfia não probabilística, que posteriormente sera

analisado mediante tecnicas estaüsticas univariadas, bivariadas e multivariadas.

Este fiabalho está estnrturado em quafio partes distintas. Vai-se iniciar com uma

revisão de literatura, onde será feito um enquadramento bibliográfico do tema em

3
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questilo, para gma melhor compreensão do estudo a desenvolver. Seguidamente será

cwaçtertzado o sector da distribúção alimentar em Porhrgal. Posteriormente será

exposta toda a metodologia a seguir ao longo do trabalho, ro que concerne à

definição, recolha e tratamento da informação através do inquérito. Depois segue-se

a anrílise e interpretação dos resultados mediante as estatísticas efectuadas que

deverão ir ao encontro dos objecüvos pré-definidos e assim permitir por fim tirar

conclusões e até fazer recomendações.

4-,ffi 
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2 Enquadramento Teórico

2.1 Introdução

Nesta primeira paÍts do túatho irá procurar-se fazer um breve enquadramento

teórico acÊÍca do tema em estudo.

Inicialmente ira falar-se sobre o strrgimento das marcas e sua evolução até aos no§sos

dias

Como forma de melhor compreender o conceito de marca serão referidas as funções,

a imagem e a identidade que uma marca deve poszuir.

paradelimiar o tema em estudo dentro do mundo das marcas serão explicados os

vários tipos de marcas que existem, nomeadamente e especialmente as marcas de

distribuidor.

Seguidamente será feito um enquadrarnento das marcas de distribuidor no mercado

portugUês, uma pequena evolução e especific açfr1o das principais mÍfcas

representadas no país. Será feito também o enquadramento destas maÍca§ dentro da

distribuição e mais concretamente dentro do sector alimentar.

para finaluzrr serão analisados alguns aspectos do comportiamento do consumidor

relevantes para compreender o processo de compra das marcas de distribuidor e

alguls atributos de sucesso considerados pelos consumidores pàra as maÍcas de

distribuidor.

5-ffi 
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2.2 A Marca

2.2.1 Nafurezil e Noção de Marca

Nada melhor paracompreender desde já este trabalho, do que começar por perceber

a importância de gma marca nos dias de hoje e compreender a evolução que esta

palawa teve ao longo dos anos.

A terminologia da palawa maÍca provém de origens anglo-saxónicas e referia-se ao

m1tcaÍ do gado a ferro quente como forma de distinguir as manadas pelos seus

proprietarios e criadores. Assim um criador com boa reputação teria uma maior

procura da sua maÍca, ou seja, já nesta altura a marca permitia estabelecer urna

escolha parao comPrador.

Na região do Mediterrâneo os antigos oleiros das civilizações da Grécia, Roma e

Etniria tanrbem colocavam a sua marca nas peças de barro que moldavam como

forma de recoúecimento da sua origem, marca essa que poderia ser um símbolo ou

até aprópria imPressão digttal-

Os próprios reis, imperadores e governos foram usando marcas ao longo dos tempos,

exemplo disso é "a flor-de-lis em FranÇo, a águia de Habsburgo no Império Austro-

Ht*tgaro e o crisântemo imperial no Japão' (Clifton, 2005, p' 14)'

No século )§ru o fabrico de porcelana, mobiliário e tapeçaria começa-se a

intensificaÍ em França e na Bélgica e como tal começam a ser usadas caÁa vez mais

as marcas para indicar qualidade e origem,

Mas é no final do século XD( que as marcas começam a ser utilizadas em gSande

escala, persistindo muitas delas até hoje, como é o caso da Coca-Cola, das máquinas

de costura Singer ou dos rolos fotográficos Kodak, parecendo terem um ciclo de vida

vitalício.
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Segundo Kapfere Í, "ct sua perenidade lembra que os produtos são mortais, regidos

por um ciclo de vida, as mtffcas podem escapar ao tempo" (Citado por Cru ,2006, p.

s2).

Steflren King, também partilha da opinião de que uma marca terá trma vida mais

longa do que um produto, podendo-se tornar eterna.

"(Jm proútto é uma coisa fabricada numfl fibrica; ctmfl marca é qualquer

coisa que é comprada pelo consumidor. (Im produto pode ser copiado por

um concorrente; uÍna marca é única. Um produto pode desaparecer (perder

o seu valor) muito rapidamente; uma marca é eterna"

(Citado Por Aúer,l99l, P. 1).

O verdadeiro eclodir do uso das marcas deu-se a seguir à Segunda Guerra Mundial

com o melhoramento dos tansportes e comunicações, o aparecimento de sistemas de

radiodifusão maciços e a internet.

pode assim verificar-se que as milcas existem há muito tempo, desde as primeÚas

trocas comerciais e têm vindo §empre a evoluir ao longo dos tempos.

Para a Associação Americana de Marketing,

"[Ima marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou design ou umÍ, combinação

destes elementos com a intenção de identificar os bens e sentiços de um

produtor ou grupo de produtores e diferenciá-los dos produtos ou serttiços

concorrente§"

(American Markeüng Association, I 960).

Na Legislação Poúuguesa,

"A morcq pode ser constituída por um sinal ou coniunto de sinais

susceptíveis de representação gráfica, nomeadamente palavras, incluindo

nomes de pessoas, desenhos, letras, números, sons, a forma do produto ou

7
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respectiva embalagem, que seiam adequados a distinguir os produtos ou

serttiços e uma empresa dos de outras empreso."

(Legislação Portuguesa art.o 165 do Dec. -Lei n" 16195).

pode-se assim verificar que estas duas definições possuem muitas semelhanças

embora teúam um desfasamento temporal de 35 anos.

Mas a marca não é só uma definição comercial de signos de nattrreza descritiva,

implica uma compreensão mais global, pois uma maÍca converte-se num

compromisso público que o produtor assume face ao consumidor, ou seja, é o que

distingue produtos similares e permite recoúecer quem o fabricou (produtor) ou

comercializou (distribuido0 prestando um serviço ao comprador/consumidor-

Assim a marca serye para identificar e personalizar o produto ou serviço e é uma

forma de garantia deste.

Para Kapferer

,,A marca é um sinol (por isso externo) cuja íunção é revelar as qualidades

ocultas dos produtos que são inacessíveis ao contacto (visão, tacto, audição,

olfacto) e possivelmente aquelas que são acessíveis através da experiência,

mfls em que o constmtidor não quer correr o risco de experimentar o

produto"
(1997, P. 28).

,,Construir uma míffca não é por um rótulo ou uÍn nome num produto. É

antes de mnis apetrechar-se com a vontade e os meios de urna verdadeira

abordagem de market ing"
(1989, P. 16).

Mas muitas são as regras paÍaque uma marca se consiga estabelecer com sucesso no

mercado.

I-"ffi 
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*Uma vez no mercado, umo morca necessita de publicidade para se manter

saudável" (Ries,1999, p. 69). Pois estapode ter um papel fundamental na imagem

de marca, paÍa além de que fastores como a qualidade, o nome ou a categoria do

produto são essenciais.

Muitas são as formas usadas, no mercado, púà prolongar a vida das marcas ou

proporcionar o seu lançamento, desde as extensões de maÍça, as sub-marcas, o

manter da marca-mãe, as expansões de marca. Ivtras tamMm é importante saber

recorúecer quando uma maÍca nâlo tem sucesso e necessita de mudança ou ate

mesmo chega ao fim da sua üda.

Segnndo Tom Peters, qualquer Fssoa pode criar uma matc,a, não é necessário ser

uma empresa" tem é que respeiAr alguns critérios fundamentais, tais como: "ser um

excelente nabalhador em equipa, urn grande espeeialista, um líder, um visionário e

um pragrnático obcecado pelos bons resultados" (1997 , p. 42).
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2.2.2 Funções da Marca

Nos dias que coÍrem a marca é muito mais do que um simples termo, sinal ou

símbolo , a maÍca possui um papel cada vez maís decisivo e preponderante, já que é

um activo muito importante e sustentável de uma organização, ou seja, as empresas

paÍa acrescentarem valor ao seu processo prodúivo, devem pensaÍ em si como uma

marca.

A importÍincia económica das marcas é inegável, pois a marca é um indicador

fidedigno e estável da saúde futura de unr negócio.

Para além do valor financeiro das marcas, estas também podem desempenhar um

importante papel social nas comunidades, sobrefudo as grandes marcas que estão

cada vez mais globais.

Assim sendo uma das principais flmções da marcaé crjrar valor Wrao produtoÍ,Wa

o distribuidor e para o consumidor.

Para Aaker, o valor da marca (brand equity) e:

*Um conjunto de activos e passivos ligados a uma marca, seu nome e

logótipo que adicionam (ou subtraem) valor aos produtos ou serttiços, quer

para a empresa, quer pora os consumidores. Estes activos podem ser

agrupados em cinco categorias: fidelidade à marca; notoriedade; qualidade

percebida; associações à marca; e outros activos da mflrca"

(1991, p. 15-16).

Segundo Keller, o valor da marca baseado no consumidor (consumer-based brand

equity) é o "efeito diferencial que o conhectmento da marca tem na resposta do

consumidor ao marketing de uma marca" (1998, p. 112).
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As firnções da maÍca para os produtores podem ter carácter comercial e institucional

paraa organizaçdo. Comercial, porque se üata de uma vantagem concorrencial e de

um activo negociável. Institucional, porque uma maÍca forte pode credibilizar

bastante urna empresa e desenvolver um serúimento de prtença entre os

colaboradores, permitindo acumular uma importância estratéglca paÍa a fidelízaqãa

do consumidor, assegurando assim a procura e até protegendo a marca conffa

imitações, podendo tornar-se uma garantía de qualidade e um sinal de

reconhecimento, tendo como funções, vantagens competitivas e retornos financeiros.

A marca pode ainda personalizar o produto, criar um posicionamento e pode levar à

capítalizaqão da empresa.

para os distribuidores a presença de determinadas marcas no ponto de venda torna-se

fundamental para manter e elevar a fidelidade ao disfibuidor, já que "os produtos de

umo marca podem ter o poder de impulsionar a compra de outros produtos da

mesftut mflrca e, cumulativamente, as vendas globais do distribuidor. Sublinhe-se

que a lucrattvidade do distribuidor é seguramente função das morca§ por ele

vendidas" (Lencastre, 2000, p. 47).

Para além disso também é notório o valor que a maÍca cria para o consumidor na

medida em que tem várias frrnções pelmitindo uma identificaçáo da origem do

produto, notoriedade, fidelidade, redução do custo da procura e do risco associado à

compra, qualidade percebida e associações à marca pois as maÍcas as§eguram um

certo nível de qualidade, reduzindo assim o risco de compra deüdo aos seus

aúibutos percebidos e associações ao produto ou empresa dando uma garanüa ao

consumidor.

A marca pode ainda firncionar como uma identificação do produto e pode até ter uma

função ética ou lúdica junto do consumidor.

Para lfupferer as fimções da marca para o consumidor são oito: "identfficação,

prática, garantia, optimização, caracterização, continuidade, hedónica e éticd'

(1997, p. 30).
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Muitos consumidores acabam por valonzaÍ mais a marca do que o produto em si,

dando maior relevo aos atibutos emocionais baseados na sua percepção de valor.

Assim a marca tem um papel preponderante face à sensibilidade e fidelidade dos

indiúduos envolvidos no processo de compra.

A sensibilidade verifica-se quando um indiüduo envolvido no processo de compra

procura informação acerc a da maÍca, desempeúando a marca um papel firndamental

para as escolhas do indivíduo.

A fidelidade indica a preferência mais ou menos exclusiva por uma fitaÍca, ilrm

processo de compras sucessivas.

Para Aaker, "existem vários níveis de ftdelidade a ama marca: o nível inferior de

fidelidade, o segundo nível de fidelidade, o terceiro nível de fidelidade, o quarto

nível de fidelidade, o quinto nível de fidelidade, o nível mais elevado de fidelidodd'

(1992, p.22).

A fidelidade pode passar pelo nível inferior, quando não existem

consumidores/compradores de uma maÍca, preferindo as marcas concorrentes e

chegar até ao nível mais elevado, quando os consumidores/compradores têm orgulho

na marca e recomendam-na aos amigos.

O nível de fidelidade varia muito de acordo com o tipo de produto, segundo Aaker "a

percentagem de compradores que compram ama só marca é de 80% para produtos

corno o sal, e menos de 40% para produtos como a gasolin*, pneus, vegetais

enlatados e sacos de lixo" (1991 ,p. 44).
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2.2.3 fmagem e Identidade de Marca

As associações e percepções de valor que os consumidores/compradores formam

acerca das marcas são a imagem das marcas, isto é, a forma como a marca é

identificada pelo consunidor. A imagem é formada pela notoriedade criada através

de um conjunto de associações na mente do consumidor, que neste caso, é o receptor

da mensagem.

uA imagem da marca reflecte as percepções normÍtis da marcd' (Aaker, 1996,

p.180), ou seja, a imagem de marca é um conjunto de representações mentais criadas

indiüdualmente por cada indiüduo de forma subjectiva e relativamente estável, o

que vai permitir a fidelização.

Esta imagem não é criada de igual modo paratodos os consumidores, cada um criará

a sua imagem, pois as associações a ela relacionadas poderão ter um papel mais ou

menos marcante, dependendo do indivíduo em questÍio, já que se trata de "lfrn

conceito subjectivo, do foro perceptual e pertencente ao consumidof' (Duarb, 2005,

p.45).

A essência da imagem de marca é formada a partir da interpretação racional e

emocional da marca e moldada pela actividade de markeüng, pelo meio envolvente e

pelas caraçlerísticas do receptor.

Segundo Paulo Lencastre,

'o(Jmo marca só concretiza a sua razão de ser se trouxer agarrada a si uma

imagem, uma ou mais associações mentais que a tornem conhecida, e

desejavelmente estimada e mantida pelos seus públicos. Uma mfirca só é

mflrca se despertar uma resposta, cognittva, afectiva e comportamental, imto
dos seus públicos alvo (os seus clientes, e fornecedores, os seus detentores e

funcionários, os seus militantes beneméritos...), é esse o fundamento mais

directo do seuvalor"

(Citado por Lindon,2004, p. 166).
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A identidade da marca é um pouco o oposto, ou seja, é um conceito do emissor, do

fabricante, e deriva do aspecto físico, caÍáoter e valores da marc4 tal como o nome, a

embalageffi, o design, os símbolos, o jingle, o slogan, o logótipo e a assinafira de

marcU os quais fazem paÍte da identidade fisica da marca. O caráçler ou

personalidade da marca, o território e os valores culturais da marcafazem parte da

identidade psicológica desta.

Assim sendo a iderúidade da marca e da organiz-ação são criadas pelo estilo da

organuação quando este é afractivo e bem gerido.

"A identidade cria a direcção, objectivos e significados para a marca" (Aaker,1996.

p. 68).

A criação de uma idenüdade é bastante complexa, pois requer uma análise

estratégica ao nível do consumidor, da concorrência e de uma auto-aúlise do

produto e da empresa paÍapoder lançar una identidade consistente e coerente, já que

esta deve ser vista como produto, orgamzaçito, pessoa e símbolo, paÍa poder atingir

um posicionarnento e personalidade estatégicos.

No entanto existe uma grande heterogeneidade de valores dos consumidores, como

tal uma marca não consegue abranger um conjunto de valores que se ajustem a todos

eles, é necessário fazq uma selecção dos valores mais importantes para os

consumidores alvo, de acordo com o produto, a estratégia organir,acional e a

concorrência.

Identidade e imagem devem ser vistas como um todo, já que a noção de identidade

expressa a boa vontade do esüatega em poder transmitir sinais, através dos mais

variados meios de comunieaçáo, ao coruiumidor pa,ra que este possa criar a sua

imagem de marca.

Paulo Lencastre utiliza uma relação triádica de signo, aplicada à noção de marca,

para mostrar a maÍca como um todo, considerando-a um sinal, composto por um

nome, uma identidade, poÍ run sinal interpretante formado pela imagem criada pelo

público resultado de notoriedade e de posicionamento, atraves das associações feitas

"ffi Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especiahzafio em Ivlarketing
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à marca e com um objecto, transmitindo uma missão e valores, já que todos os

instrumentos do marketing-mix expressam de forma consistente a missão da marca

(rigura 1).

Figura I - Triângulo da Marca

Objecto:
Missao/Marketing Mix

Sinal:
Nome/Identity Mix

Interpretação:
Imagem/Public Mix

Fonte: Lencastre,2001, P. 31

"Para compreender plenamente o coneeito de imagem de marca torna-se

necessário contrapor os noções de emissão e de recepção da marca. Do lado

da emissão estão os sinais e o objecto da marca, isto é, o seu nome e missão,

o seu identity mix e o seu marketing mix. Da sua conjugaçdo e interacção

resulta a identidade gtobal da marca. Inversamente, a imagem da marca está

do lado da recepção, logo relacionada com a percepção que um determinado

público tem da marca"

(Lencastre, 2000, P. 33).

Através da figrrra 2, pode-se verif,rcar que o conceito de identidade e imagem de

marca, segrrndo Kapferer é muito semelhante ao dos outros autores já aqui referidos.

A imagem esüí do lado do receptor e centra-se no modo como o público imagina uxra

maÍca e como descodifica todos os sinais emitidos pela marca aüavés dos seus

produtos, serviços e programas de comunicação.
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A identidade está do lado do emissor, tendo este o dever de especificar o significado,

intenção e vocação da marca. A imagem é o resultado da descodificação. Em termos

de gestiio da marca a identidade é precedida pela imagem, pois antes do público

descrever a imagem de Ínarca na sua mente, a empresa deve criar a identidade da

marca.

Figura 2 - Identidade e Imagem

Emissor Mensagem Receptor

Imagem de
marca

Competição

ruído

Fonte: Kapferer,1992, p. 38

e

Identidade da
marca

Sinais
transmitidos

Outras fontes de
inspiração:

Imitação

Oportunismo

idealismo
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2.2.4 Tipos de Marcas

Cada vez mais, nos dias que correm as marcas não podem ser vistas como símbolos

singulares, a fragmentação do mercado de massas criou multiplos contextos para os

quais são necessárias várias iderúidades de maÍca. adaptadas às variadas situações e

audiências.

Assim, cada vez mais existem marcas de diferentes tipos, permitindo uma política de

marcas bastante vasta.

As maÍcas podem possuir várias classificações, de enfre elas destacam-se as

seguintes:

Marca produto

A marca produto consiste num tipo de marca que tem como objectivo ceder um

nome exclusivo a um produto e adaptá-lo ao seu posicionamento individual. Como é

o caso da lixíüa Neoblanc, ou seja, "umfr marca é em simultâneo um símbolo, uma

palantra, urn objecto e utlt conceitd' (Kapferer, 1994, p. 1419).

Este tipo de marca permite ocupar terreno à concorrência, maximizar a quota de

mercado, dar um maior poder negocial e ajudar os consumidores na perçepção das

diferenças enúe produtos.

No entanto requer elevados investimentos em comunicagão, referenciação e não

existe o benefício de simpatia e adesão criado por uma marca jâexistente.

Marca famflia

A marca famflia trata-se de uma maÍca produto cujo nome é constituído por um

prefixo ou sufixo ligado à marca institucional, por exemplo, a Nestlé com os

produtos Nescafé ou a Danone com os Danissímos.

-ffi
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Marca linha

A marca linha permite que existam vários produtos com a mesma marca, que

possuem pequenas diferenças entre si mantendo as mesmas características base, o

que permite criar uma imagem de marca coerente, facilikndo as extensões de marca

e diminuindo os custos de lançamento. Como exemplo pode-se considerar os

néctares Vital da Compal.

Mas gma tinha é tun universo muito preciso e limitado que não pemrite grande

liberdade paÍa uma maÍca e paÍa a criação de novos produtos pois têm de manter as

mesmas caractensticas base.

Marca gama

A marca gama "reíere-se a umfl categoria de produtos homogéneos constituída por

várias linhas e que seguem o mesmo posicionnmento" (LindoÍt, 2004, p. 173).

Assim este tipo de marca eüta a dispersão das comunicações, facilitando a gestElo

das inovações e reduzindo o custo do lançamento de novos prodúos, no entanto,

torna-se dificil comunicar aspectos específicos de trm produto individualmente. A

gama de néctares da Compal (light, fresh, duo, clássico, vital, exótico) é um bom

exemplo.

Marca umbrella

A marca umbrella engloba vários tipos de produtos totalmente distintos, mantendo

o seu nome genérico, como é o caso da Bic com as esferográficas e lâminas de

barbear, permitindo a entrada em novos mercados e evolução do conteúdo da marca,

no entanto dilui a imagem e pode originar uma marca sem identidade.

Este tipo de rnarca "suporta vdrios produtos em diferentes mercados, cada um com a

sua própria comunicação e promessa individual. No entanto, cada um retém o §eu

nome genérico" (Kapferer,1994, p. 159).
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Extensão de marca

Relacionado ainda com a marca umbrella esta a extensão de marca, pois verifica-se

quando um nome de marca estabelecido numa classe de produtos enüa noutra classe,

isto acontece quando a marca original é notória e tem sucesso no mercado, na prática

a extensiio de lmaÍca pode funcionar como a materializaçüo do crescimento por

interrrédio de uma Ínarca umbrella. A Parmalat é um bom exemplo, já que começou

no mercado com leites e hoje tem sumos.

Para Kapferer "as extensões podem ser associadas, ou de continuidade, e

descontínuo§" (1994, p. 120). De acordo com o gtau de semelhança ao prodúo

original, podendo ser bastante semelhantE ou diversiÍicar.

Marca cauçáo

A marca caução é vista como uma dupla maÍca,já que é um complemento de ouüa

maÍca, criando assim uma maior liberdade de manobrq tornando-se uma forma

pouco dispendiosa de dar conteúdo ao nome da empresa. Exemplo: Ruffles da

Matutano.

Co-marca

A c(Fmarca consiste na união de duas marcas em beneficio de uma terceira,

podendo as maÍcas implicadas serem da mesma empresa ou nilo. Desta combinação

pode nascer um novo produto. Mas a condição essencial para o suc€sso deste tipo de

marca é a existência de sinergias enúe os produtos e as empresas. Um bom exemplo

deste tipo de maÍca foi a união da Unicer e da Compal paÍa lançar o Fru &, tea.

Marca institucional

A marca institucional au corporate é a razáo social &, organrzação, ou seja, muitas

empresas constroem a marca com o nome da organizaçáo. Esta maÍca pode assumir

várias vertentes:
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Pode ter uma firnção unicamente instifucional, usando outra marca ou maÍcas

paÍa os seus produtos, como é o caso da Lactogal com os seus produtos

Mimosa, Gresso, AgÍos, Matinal.

Pode ter uma função simultaneamente de marketing e institucional, como é o

caso da Compal.

Pode ainda ter run meio-termo entre as duas situagões anteriores com uma

componente institucional e de marketing, só para alguns produtos, é a

chamada marca institucional híbrida.

"são produtos com a morca do retalhista ou outros membros da cadeia de

distribuição. As marcas de distribuidor podem ser chamadas marca das loias

(store brands) quando adoptam o nome do estabelecimento. Marcas de

distribuidor não darcm ser contimdidas com genéricos, cuja embalagem

típica a preto e branco não nos informa sobre quem fabricou o produto. As
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Marca de distribuidor

A marca de distribuidor, também corúecida pela abreviatura (MDD), sobre a qual

recai este üabalho, tata-se de urna denominação dada às marcas propriedade do

distribuidor e exclusivas deste, ou seja, não é o distribuidor que fúrica o produto,

mas é ele o responsável pela marca. Assim a maÍca é controlada, detida e vendida em

exclusivo pelo distribuidor não sendo identificado o nome do fabricarúe. Os produtos

que são vendidos com a marca MDD permitem um maior controlo do mercado por

paÍte do distribuidor, já que os produtos são introduzidos nos mercados onde o

distribuidor actua.

Estas marcas podem-se tornar fortes concolrentes às maÍcas de fabricante, pois

normalmente possuem preços mais acessíveis, não existem custos de referênciação,

as acções promocionais são todas da responsabilidade do distribúdor e tem garantido

o mercado onde o distribuidor actua.

ParaKeller, as marcas de distribúdor (prtvate labels)
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marcas de distribuidor normalmente são mais baratas na produção e venda

do que as marcos nacionais ou de fubricante com as quais competem. O que

chama a atenção dos consumidores, geralmente, é o preço ou o que se pode

poupar. Para os retalhistas é a margem de lucro entre 25 e 309/0,

aproximadamente o dobro do que conseguem com os marcas tradicionais"

(1998, p. 205).

Tal como Keller refere, não se deve confirndir produtos genéricos com marcas de

distribuidor, no entanto, existe ainda um pouco esta tendência porque os produtos

genéricos, também chamados produtos brancos, eram produtos sem marca, apenas

com um logótipo de identificaçáo, cuja embalagem do produto era incolor, sem

desenhos, fazendo apenas referência ao produto que contiúa e dando muito ênfase

ao preço baixo.

Este fenómeno surgiu na Europa na década de 70 e espalhou-se por vários países

surgindo em Porhrgal na dfuada de 80. Pode-se considerar uma fase embrionríria do

que seriam as maÍcas de distibuidor dos nossos üas.

Segundo Carvalho,

"Os produtos genéricos são aÍno extensão do conceito de mítrca de

disnibuidor, designando bens vendidos essencialmente sem mÍtrca. Os

genéricos apresentaram um crescimento significativo em meados da década

de 70 nas indústrias alimentares e farmacêuticas, mais como Ltma categoria

de produtos do que como umo morca de distribuidof'

(1998, p. 135).

Dento dos produtos de marca de distribuidor podem existir várias sub-categorias:

a Podem ser produtos de maÍca, quando possuem como marca o nome do

distribuidor, como é o caso do Pingo Doce, Modelo, Continente,

normalmente chamadas marcas corporate de distribuidor.

Podem ainda ter uma maÍca independente do nome da loja, como é o caso do

Manuel Nunes (gupo Uniarme, União de Arrrazenistas de Mercearia) com

2t
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os produtos Rio Bravo, ou os produtos Na Terra, tarnbém do gnrpo Uniarme,

que possui vários associados com diferentes marcas, da GCT (GestÍio de

Comércio Total) com os produtos Elos e do Jumbo com os produtos Auchan,

sendo usado esse nome paÍa todo o tipo de produtos com a marca de

distibuidor da instituição em causa, firncionando assim como uma Ínarca

umbrella.

Podem ainda existir produtos de marcas diversas num mesmo distribuidor,

como é o caso do Interrrarché, podendo a murca ser usada apenas para um

produto (marca produto) ou paÍa uma garfia de produtos (marca gama) dentro

da mesma organin@o.

o

Deve-se ainda referir que devido ao desenvolvimento das lojas de discount,bl como

o Lidt ou o Minipreço, no nosso país tem-se verificado nos ultimos anos uma grande

implantação das marcas de lopreço que não se destacam pla qualidade, mas sim

pelos preços baixos praticados junto do consumidor, sendo consideradas marcas de

distribúdor de segunda categoria.

"Na distribuição moderna, arn produto primeiro preço define-se como o

produto mais barato da cadeia na sua categoria de produto e, na maioria dos

casos, apresenta uma qualidade mais baixa e crm paclmging pouco elaborado

quando comparado com a oferta concorrente. O aparecimento dos produtos

primeiro preço está directamente relacionado com o agrmamento das

condições económicas vivido por muitos países do mundo e a resultante

diminutção do rendimento anual dos consumidores"

(Dionísio, 2006, p. 22).

Estes produtos também podem ter uma trnica marca funcionando como maÍca

umbrella como é o caso no Minipreço com a maÍca Dia, ou entilo podem utilizar

diferentes marcas para diferentes produtos como é o caso do Lidl e do Plus, no

entanto não costumam adoptar o noms do estabelecimento como o nome da marca

dos seus produtos exclusivos.

Os produtos de 1o preço também podem encontar-se nos gossistas como é o caso

dos produtos OK na GCT (GestÍio de Comércio Total) ou dos produtos Aro na

-"ffi 
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Makro, ou na distribuição modenn como é o caso dos produtos do Modelo, com a

mÍüca " é 3' no Gaso dos lacticínios, 1ctflil)) nas massas, arroz e conservas ou a marca

"pois'é" nos sumos e águas.

-"ffi 
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2.2.5 Marcas de Distribuidor

As marcas de distribüdor surgiram pela primeira vez em 1869 na Grã-Bretanha,

ainda que de uma forma muito embrionária. Em 1901 a empresa Casino cria a sua

própria marca de produtos de mercearia, charcutaria e bebidas (xaropes e limonadas).

Em tg76 surgem os produtos genéricos, também chamados de marcas brancas,

lançados pelo Carrefow. E apartir de 1985 o Canefow,o Continente e Euromnrclué

apoderas-se do nome das suas insígnias paÍa lançarem no mercado os seus produtos.

Desde então o conceito de marca de distribuidor não tem parado de evoluir e

conquistar novos mercados.

"Em Portugal as marcas com nome de distribuidor foram introútzidas pela

SUPAT em D84, sob a forma de produtos genéricos, tendo sido retirados em

lgg0. Em sua substituição foram lançados produtos com marca insígnia Pão

de Açúcar e Minipreço "
(Carrralho, 1998, P. 157).

Em l99l é avezdo Continente, Euromarché e Pingo Doce lançarem também os seus

produtos de marca de distribuidor com o nome da organir.açáo em Portugal.

A partir de 1995 este tipo de produtos começam a encher os lineares dos principais

pontos de venda ao consumidor, cada vez com maior intensidade e uma maior

diversidade de produtos até aos dias de hoje.

Esta expansão tem-se feito à custa de grandes destaques nas lojas de distribúdores

grossistas e retalhistas, os lineares têm sido ocupados pelas marcas próprias dos

distribuidores em detrimento de marcas de fabricante secundárias.

Assim a escolha do consumidor pode ser influenciada por técnicas de venda,

exposigão dos produtos e gestiio de stocks, quando é dado um destaque especial às

t Gnrpo Auchan, (oint-venture entre o grupo CUF e o grupo brasileiro Pão de Açúcar).

-rffi 
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MDD, foi desta forma que a quota de mercado das marcas de distribuidor têm

evoluído em Portugal. Existe cada vez uma maior variedade de produtos e marcas à

disposição dos consumidores.

A figura 3 tem representado os principais distribuidores e as suas respectivas marcas

no mercado português.

Figura 3 - Distribuidores e suas Marcas
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Para além dos distribuidores e Ínarcas representados no esquema existem outros

distribuidores de menores dimensões e várias marcas a actuarem no território

nacional, nomeadamente marcas de 1o preço.

As MDD têm vindo a crescer ao longo dos anos e acfualmente são muitos os

consumidores portugueses que compram habitualmente produtos com a mwça de

distribuidor, neste momento a quota de mercado já representa cerca de L2 Yo do

mercado, segundo o anuário de 2005 da AC Nielsen.
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2.3 Sector da Distribuição

2.3.1 Distribuição em Portugal

Para compreender melhor todo o mercado envolvente das maÍcas de distribuidor é

importante falar um pouco da distribuição e do que ela representa.

A distribuição pode ser analisada segundo três perspectivas diferentes, são elas a

perspectiva do produtor, distribuidor e consumidor.

o'Na perspectiva dos produtores, distribuição é o conjunto de estrufitras e

meios que lhes permite atingir os consumidores, fazendoJhes chegar os seus

produtos. Deste modo, para os produtores, definir ama política de

distribuição corresponde à escolha dos meios (de distribuição) mais

adequndos ao deserwolvimento da venda dos seus produtos.

Na perspectiva dos disnibuidores, a distributção é o sector da acttvidade

económica que assegura uma função essencial entre produtores e

consumidores, permitindo que aqueles coloquem os seu,s produtos jtmto

destes em condições e quantidades diversificadas.

Por sua vez, para os consumidores, a disnibuição é essencialmente o

comércio retalhista, ou seja, o elemento final da cadeia que coloca à sua

disposição os produtos e serviços que necessita adquirir"

(Rousseau, 1997, p. 8-9).

A distribuição, na grande maioria dos casos é feita por intermediários e não pelos

próprios fabricantes, já q\e "mttitos fabricantes não dispõem fu recursos financeiros

para comercializar os seus produtos directamente" ou "a comercialização directa

simplesmente não é viável " (Kotler, 2000, p. 510).

.ffi
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Assim são os aflnazenistas grossistas e retalhistas que desempenham a função da

distribuição fisica e da prestação de serviços ao consumidor, mediante uma

remuneração para fazer face aos custos.

Esses custos podem ser de várias ordens:

Distribuição fisic a (amazetnagem, transporte, manutenção, fraccionamento da

mercadoria e sortido alargado de produtos em armazém)

Custos comerciais (equipa de vendas, promoção, serviços de venda e pós-

venda)

Custos financeiros (imobilizações e capitais investidos)

Para além dos custos essa remuneração ainda deve incluir o respectivo lucro que o

distribuidor vai obter mediante a aplicação de uma margem.

Em Portugal podem-se identificar vários üpos de agentes económicos2 que intervêm

no circuito da distribuição: os produtores, os grossistas, os retalhistas e diversos tipos

de intermediários, tais como comissionistas, agentes comerciais, transportadores, etc.

o'Cada conjunto segmenÍado dos agentes económicos intermediários, pessoas

fisicas ou colectivas, que interstenham horizontalmente, na distribuição de um

produto, constitui o que se designa por canal de distribuição"

@ousseau, L997, p. I 1).

Os canais de distribuição estão por tras de todos os produtos e serviços que os

consunidores compram por todo o lado. Confudo, offi muitos casos, estes

consumidores finais não estilo conscientes da iquez-a e complexidade necessárias

para distribúr o que pode parecer um produto ou serviço do dia-a-dia paraeles.

O disúibuidor tem actualmente um papel preponderante em todo o processo de

distribuição e comercialização dos produtos. Para que todo este processo teúa
sucesso é necessário que os disfribuidores teúam uma boa cobertura do mercado em

2 
Os mais importantes são os grossistas e retalhistas.

o

o

o
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que estilo inseridos, possuam competência durante todo o circuito de distribuição e

deteúam uma boa imagem, o que advém do conüolo da distribúção e da

compatibilidade entre parceiros comerciais, nomeadamente os fabricantes.

Os grossistas sÍ[o armazenistas, intermediários do circuito de distribuição que

compram aos produtores/fabricanües e vendem aos retalhistas ou a organizações

profissionais especializadas.

*A 
fanção grossista consiste em adquirir produtos de uma maneira contínua

em grandes quantidades, armazená-los e assegurar o aprovisionamento

regular do mercado. O conceito grossista mnis relevante da actualidade é

configurado pelo Cash and Carü'

(Rousseau" 1997 , p. 22).

O comércio retalhista é praticado também por intermeüários do circuito de

distribuição, que compram aos grossistas ou directamente aos produtores e vendem

ao consumidor final.

"O comércio retalhista está tão presente na vida das pessoas que dificilmente

se pode passar um dia sem que contactemos com qualquer das suas

mnnifestações, de tal forma que quose poderíamos reconhecer a suct

ubiquidade e omnipresença"

(Rousseau, 1997, p. 37).

O comércio pode ainda assumir um papel misto, desempenhando as funções de

grossistas e retalhistas, numa mesma oryanização, tendo rrÍn grau de independência

diferente, podendo tratar-se de um pequeno comércio independente, de um comércio

associado, de franchising de distribuição ou comércio integrado ou concentrado, em

Porhrgal existem viários exemplos deste tipo de comércio em cadeias de

hipermercados e supermercados.

'oA distribuição, como variável do marketing-mix, apresenta algwnas

particularidades que dificultam a suo gestão por parte dos produtores " (Lindon,

2004, p. 269), visto que se trata, de uma variável indispensável e pouco flexível, já

-ffi
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que criar e organizar uma rede de distibuição é bastante complexo, demorado e

requer gÍandes investimentos e ao mesmo tempo torna-se uma variável diflcil de

controlar pelo fabricante quando os produtos passam paÍa o intermediário.

Muitas vezes surgem os conflitos entre produtores e distribuidores deüdo a políticas

de marca, políticas de preço, condições comerciais, enffe outras.

*Disnibuidores 
e produtores têm frequentemente pontos de vista divergentes

que carecem de ser reconciliados, de modo a conseguirem atingir o objectivo

comttm que consiste na satisfação dos clientes de ambos: os consumidores

finais"
(Rousseau, 1997, p. 247).

No passado a relação comercial entre produtores e üstribuidores era muitas vezes

vista como uma relação de força e de confronto, se um ganhava o outro perdia. No

entanto, hoje em di4 cada vez mais esta lógica esüí ultrapassada, porque ambos

fazem paÍte da mesma cadeia de abastecimento e devem colúorar paÍa atingir o

mesmo objectivo: satisfaeer as necessidades dos consumidores.

"O papel do produtor consiste em identificar, analisar e quantificar as

necessidades dos consumidores, procurar respostas para os satisfazer, dá-las

a conhecer aos distribuidores e torná-las acessíveis aos consumidores.

O papel do dtsnibuidor é desmuhiplicar os esforços dos fabricantes para

permitir aos consumidores aceder aos produtos de que necessitam, e

funcionar como um ecrã do consumo, munindo os fabricantes de todas as

informações que o seu contacto directo com os consumidores possa fornecer.

A lógica deste processo (produtor-distribuidor-consumidor) implica que os

produtores e disnibuidores trabalhem em consonância e estreita colaboração

pqra proporcionar a mais ampla satisfação dos seus clientes comans: os

consumidoFes"

(Rousseaq 1997,p. 251).
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Ao longo dos últimos anos os distribuidores têm tomado consciência da sua

importância no mercado, pois são estes que melhor conhecem os consumidores e têm

um contacto directo com eles, ao contário de muitos fabricantes.

Actualmente os distribuidores aplicam o marketing na sua actividade, principalmente

os grandes distribuidores, pois permite um marketing mais experimental, já que a

medição dos resultados enconüa-se facilitada devido ao contacto directo com os

compradores/consumidores. Por outro lado, é um marketing pensado numa

perspectiva global e ao mesmo tempo local, porque embora seja pensado num âmbito

geral pode considerar as especificidades locais de cada loja, já que estÍlo

estabelecidos no terreno. Pode ser visto também numa perspectiva de venda e de

compra, já que os distribuidores possuem os compradores que contactam com os

fabricantes e os directores de loja ou gerentes que contactam com os clientes.

O marketing-mix ao nível dos distribuidores possui diversas variáveis em função do

contexto da distribuição :

A localização - pode ser um factor decisivo para o sucesso no que se refere

ao potencial e à intensidade concorrencial da zona de atracção.

o

o

o

A política de sortido quanto maior for a diversidade de produtos à

üsposição do cliente mais atraído se sente. O sortido varia de acordo com o

tipo de loja. Um supermercado normalmente utrliza um sortido largo e pouco

profundo, onde existe variedade dentro de cada família de prodúos. Um

hipermercado utilira um sortido largo e profuirdo, oferecendo uma maior

variedade dentro de cada família de produtos.

A política de preços - leva muitas vezes os distribuidores a adoptarem

estatégias de afrontamento directo à concorrência, práticas regularmente

venficadas nos hipermercados.
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A política de serviços - pode ser una dificuldade acrescida em tennos de

formação de pessoal, mas também pode ser um bom meio de diferenciação

face à concorrência e tornar-se um elemento de aüacção da loja.

A política de comunicação - permite constnrir e promover a imagem da

marca, para além do aumento do número de clientes e da compra média por

cliente.

o

o

o A política de marcas de distribuidor - permite uma maior oferta de produtos e

marcas ao consumidor, com preços atractivos, aumentando a fidelizaçáo do

cliente e proporcionando bons níveis de rendibilidade ao distribuidor.

Actualmente os fabricantes jánáo têm o monopólio das maÍcas, sobretudo os grandes

retalhistas entraram neste sector e criaram as suas próprias marcas de distribuição e

com grande sucesso, já que nalguns casos de produtos da area alimentar as vendas já

representam 25o/o no nosso país e as marcas conseguem-se impor como líderes e sub-

líderes de mercado, de acordo com o Anuário de 2005 da AC Nielsen.

A marca de distribuidor tomou-se bastante vantajosapararetalhistas e grossistas uma

vez que reforça a imagem da instituição, constitui trm factor de üferenciação ao

sortido e permite o controlo e domínio dos preços e margens dos produtos,

aumentando assim a independência dos distribuidores face aos produtores.
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2.3.2 Vantagens e l)esvanúagens das MDD na Di§tribuição

As marcas de distribuidor podem üazer várias vantagens e desvantagens para os

intervenierúes do processo comercial que envolve estas marcas. Assim produtores,

distribuidores e consumidores devem súer tirar o maior proveito possível destas

marcas que se encorúram em franco crescimento.

Os fabricantes que produzem as suas próprias marcas e as marcas de distribuidor têm

de saber geri-las paÍa não surgirem conflitos internos. Isto porque as MDD podem

ser üstas como uma ameaça paÍa as marcas de fabricante líderes de mercado, mas

também se podem tornar numa oportunidade de negócio, como uma o'busca

sistemática da competitividade e da inovação " (Carrralho, 1998, p. 158).

Os fabricantes líderes de mercado são aqueles que muitas vezes ainda se recusam a

produzir MDD, pois têm vantagens tecnológicas sustentadas, actuam em nichos de

mercado ou comercializam produtos muito diferenciados. No entanto evitam sempre

conflitos com os distribuidores, pois estes podem manipular a enüada dos produtos

ou até mesmo recusarem-se a colocar no seu ponto de venda os prodúos do

fabricante.

Para eütar todos os inconvenientes que possam surgir de uma má relação com o

distribuidor, muitos são os fabricantes que aceitam prodrzir MDD, mesmo com

margens de lucro muito reduzidas, pois se alguém recusar, oufro o irá fazer.

Já são mútos os fabricantes que encarÍLm o fabrico de marcas de distribuidor como

uma possibilidade de negócio, pois prmite-lhes obter economias de escala,

aumentos de quota de mercado, melhores relações com os distribuidores e até entrada

em novos segmentos de mercado.

As MDD podem tazer beneficios aos produtores que não fabricam marcas líderes de

mercado e cujos produtos são mais difíceis de colocaÍ no mercado ou que possuem

excesso de capacidade de produção podendo assim ma:<imizar os investimentos de
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produção. Até porque produzir estes produtos acarrÍeta custos bastante mais baixos, já

que os produtores não têm qualquer tipo de despesa ou responsúilidade paÍa com a

divulgação da púlicidade e comunicação dos produtos, assim como também não

têm custos com a embalagem, exposição dos produtos no ponto de venda,

referênciaçâo, acções promocionais para implementar vendas, pois todas estas

responsabilidades são do distribuidor. Todo o marketing referente a estes produtos é

uma responsabilidade do distribuidor detentor da marca, limitando-se o fabricante

apenas a produzir o produto ern questão.

Os fabricantes podem assim tirar beneficios das suas marcas e das marcas de

distribuidor, já que podem fortalecer as srns marcas criando uma relação produto-

marca-consumidor e ao mesmo tempo rentabilizar a sua capacidade produtiva com as

MDD que normalmente optam por seguir uma estratégia de imitação de produtos já

existentes no mercado, não seguindo uma política de inovaçio a não ser em sectores

muito específicos.

As marcas de distribúdor podem ser encaradas como uma forma de pressão de

negociaçilo entre fabricantes e distribúdores, actuando ao nível da segmentação dos

produtos, da política de preços, da dinamização do mercado e da concorrência enfre

os fornecedores.

Para os distribuidores as MDD podem ser ura vantagem compeütiv4

"diferenciando-se dos fabricantes, através da criação da sua própria identidade e de

criar umo imagem própria para os seus estabelecimentos, aproveitando para ser tfrn

veiculo de comunicação e aproximação para com os consumidores" (Abreu, 2005, p,

I 8).

Assim Wra os distribuidores as suas maÍcas podem ter duas finalidades distintas. Por

um lado pode ser uma forma de informação, fransmissão de imagem e ligação ao

mercado, por outro lado é uma forma de fidelização dos clientes, ou seja, as maÍcas

de distribuidor podem trazer diversos factores positivos para os distribuidores. Desde

oportunidades de crescimento no mercado com preços competitivos, um vasto

sortido de produtos e grandes margens de lucro, até ao controlo de fornecimento dos
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produtos com a sua própria tnflÍcu, a escolha dos produtores desses mesmos produtos

e o fortalecimento da fidelização dos clientes.

para os consumidores as MDD, são encaradas como uma vantagem na medida em

que pennitem uma maior oferta de produtos à disposição do consumidor, sobretudo

se as características e qualidade do produto forem semelhantes às do fabricante e a

um preço mais acessível.

No entanto , paÍa que isso aconteça é necessário que o produto mantenha alguns

padrões de qualidade essenciais e que o distribúdor façainvestimentos de marketing,

sabendo posicionar o seu produto no mercado. Caso confiário as MDD podem ser

um fracasso e levar ao descontentamento do consumidor e ao conflito entre

distribuidor e fabricante, o que é de eütar paÍa ambas as partes.
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Comportamento do Consumidor face às Marcas de

Disúribuidor

2.4.1 Comportamento do Consumidor peranúe Marcas de

Distribuidor no Sector Alimentar

Para compreender melhor o que pode levar os consurnidores a compraxem e

preferirem as marcas de distribuidor em detrimento de outras é necessário reflectir

um pouco sobre o comportamento do consumidor, que *é definido como o estudo das

unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, flo

consumo e na disposição de mercadorias, serttiços, experiências e ideias" (Mowen,

2004,p. 3).

Para Solomon, comportamento do consumidor é 'oo estudo dos processos erwolvidos

quando indivíduos ou grupos seleccionam, compram, usam ou dispõem de produtos,

sertiços, ideias ou experiências para satisfazerem necessidodes e desejos" (2002, p.

5).

Estas duas definições são semelhantes e abrangerúes, pois compreender o

comportamento do consumidor pode ser bastante complexo, já que este pode sofrer

as mais variadas influências devido a c,aructerísticas do produto, do indiüduo ou do

meio envolvente.

Quanto maior for a importância atribuída pelo consunidor ao acto da compra de

determinado produto, maior será o envolvimento sentimental.

O acto da compra pode ser um processo bastante complexo sobretudo se estiver em

causa a compra de um produto de alto envolvimento paÍa o consumidor, o que

implica uma maior reflexão e como tal comporta uma série de etapas e de momentos

escalonados no tempo, onde intervêm vários agentes, e onde o consumidor não pode

ser tratado como um indivíduo fisico rmico.
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"Existem numerosas conceptualizações deste processo, mas a maior parte

dos estudos e das obsentações de compras complexas levam a um esquemfl

de quatro grandes etapas que encontramos quase sempre sob a forma: (t) a

íase de despertar que leva à ideia de compra, (2) a fase de recolha e

tratamento da informação, (3) a formulação e tomada de decisão, (4) a
avaliação das consequências"

(Dubois, 1993, p. 197).

A compra de produtos alimentares de marca de distribuidor à partida não será uma

compra muito complexa e que envolva grande reflexão, pois o nível de implicação é

fraco e as marcas em causa podem não ser muito diferenciadas pelo consumidor.

Não são marcas que deteúam grande notoriedade o que pode levar a una compra

rotineira, que leva a um consumo repetitivo, üsto que se trata de uma compra

frequente de baixo envolvimento e preço reduzido com uma fraca implicação e uma

percepção cognitiva por parte do consumidor, que implica um envolvimento

circunstancial que ocorre durante um curto espaço de tempo.

Como os produtos causam um fraco envolvimento pode permitir uma troca

espontânea de maÍca, sobretudo se o consumidor não frzer grande distinção entre as

maÍcas.

Segundo a hierarquia de efeitos de crenças, atitudes e comportamentos trata-se de

uma hierarqúa de baixo envolvimento, pois os consumidores formam crenças

(coúecimento cognitivo) sobre o produto. Essas crenças são seguidas pela compra,

que se ttata de um comportamento e somente após a compra é que o consumidor

desenvolve uma atifude em relação ao produto, pois trata-se de um sentimento

afectivo.

O acto da compra de marcas de distribuidor torna-se assim um processo básico de

decisão de compra sem grande complexidade e reflexão sobre a escolha do produto,

pois mediante o tipo de produtos em estudo trata-se de uma necessidade utilitríria de

alimentação, uma necessidade básica fisiológica paÍa o consumidor, segundo a

pirâmide de Maslow, pois trata-se de produtos de conveniência.
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Os factores chave tornam-se nos elemenüos que caracterizum a situação de compra

encontrada. Assim este tipo de compra baseia-se sobretudo no método situacional,

que coÍlsidera o contexto da compra a variável de partidarn qual o consumidor não é

mais do que um elemento ente outros, tais como o produto ou as condições

anrbientais.

Para se compreender o método situacional é necessário determinar o que é situação -
'oUm conjunto de factores ligados a um momento e local dados que, sem encontrar a

sua origem nqs características estáveis das pessoas ou dos produtos, exerce utna

influência manifesta sobre o comportamento" ( Belk, 1974, p. 156).

A partir desta definição podem-se considerar quatro componentes distintas: o meio

envolvente fisico, o meio envolvente social, a perspectiva temporal e o contexto em

que se enquadra o papel que o consumidor está a desempeúar.

Para cada uÍna destas componentes é importante fazer a distinção entre a realidade

objecüva e vivência psicológica, pois a forma como a situação é apercebida,

interpretada e avaliada pelo consumidor pode ter maior relevância do que a própria

situação, tudo depende da prsonalidade e percepção dos consumidores.

As situações que levam à compra podem ser de várias ordens, pode üatar-se de uma

situação planificada, impulsiva, situações ligadas a um consumo informal ou até

ligadas a uma necessidade fisiológica. Assim, são usadas as mais variadas técnicas

de marketing paÍa influenciar a situação de compra das MDD a favor dos

distribuidores, usando incentivos de preços, a mais variada publicidade, destaques

dos produtos nas lojas, oferta de um vasto sortido de produtos ao cliente, entre outros.

No entanto, quando se recolhe informação através de um inquérito, como é o caso

deste estudo, pode existir alguma artificialidade na situação, pois 'onado indica como

se comportaria realmente o consumidor quando o momento de compra sarge, não se

pode ignorar o risco de respostas racionalizadas ou influerciadas pelo

questionário" (Reingeq 1976, p. 130). De qualquer forma não é só a situação que

influencia a compra e o consumo de produtos alimentares.
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A interacção sifuação-produto influencia consideravelmente o comportamento, o que

significa que os factores situacionais variam de importância de acordo com os

produtos em questiÍo.

Se um produto possuir grande fidelidade, naturalmente esta menos exposto aos

elementos ocasionais, já que o consumidor estabelece uma ligação à marca e

pretende continuar a comprá-la no futuro, esta fidelidade esta directamente

relacionada com a satisfação ou insatisfação do consumidor com a marc4 após a

compra do produto e a experiência que obteve ao utilizar ou consumir o produto.

A satisfaçáo é um conceito relativo, já que o nível de expectativa em relação ao

produto varia de consumidor para consumidor, pois a satisfação é "um estado

psicológico traduzindo a ausência de diferença apercebida entre as expectativas e o

desempenho do produto" @ubois,1993, p. 215).

"Em marketing, a satisfação do comprador - consumidor é apresentada

como princípio explicativo do comportamento. É pela procura que o

indivíduo efectuará uma determinada compra, do mesmo modo que é pela via

da satisfação experimentada que ele voltará q comprar. A satisfação prende-

se com o indivíduo que constitui o elemento essencial sobre a subjectividade,

segundo a qual se baseia a proc?,na"

(Alves, 2003,p. 39).

Se a experiência de consumo for agradrível, então o consumidor concefieza irá repetir

o consumo, podendo-se tomar um hábito. Mas se a experiência for má, a insatisfação

pode levar à punição da marca. Nesse caso é importante saber gerir as reclamações

do consumidor. Muitas empresas têm um serviço de apoio ao cliente como forma de

gerir as reclamações e evitar o descontentamento do consumidor.

Todo este processo depende da aprendizagem que o consumidor vai adquirindo com

as suas experiências e que vai armazenando na memória. Não devemos esquecer

ainda que o peso da situaçilo varia muito de um consumidor para outro, nem todos os

indivíduos são igualmente sensíveis aos elementos do seu meio envolvente, podem

sofrer influências de factores externos das mais variadas formas, desde a cultura, a
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classe social, os grupos sociais, factores demográficos ou até económicos. Podem

assim classificar-se em diversos tipos de consumidores desde os racionais, aos

infuitivos, emocionais e sensoriais.

ooOs racionais são analíticos, exactos, lógicos. Processam muita infornmção,

não valorizam suficienÍemente o§ aspectos emocionais.

Os intuitivos valorizam as possibilidades existenÍes, tendem a encarar o

quadro geral sem aprofundar questões de porrnenor. Este grupo de

consumidores aprecia a novidade e é unta boa estratégia de dferenciação

apresentar-lhes produtos do últimn geração.

Os emocionais interessam-se pelos outros. Seguem as suas preferências e

antipatias.

Os sensoriais têm uma percepção muito coruecta da realidade. Analisam

detalhadamente os porrnenores atrwés de um bom enquadramento no

contexto. E de salientar que estes perfis não são puros. Todos temos ctm

pouco de cada um, o que o marketeer deve procurar interpretar é qual é o

perfl dominante em matéria de personalidade colectiva do segmento fu

mercado"

(Alves, 2003,P. 86).

Assim 'oquanto mais ?,tm consumidor está firmemente implicado num produto, menos

importância dá aos elementos situacionnis para efectuar a sua escolho''' (Clarke,

1979,p.313).

O método situacional pode trazer algumas implicações comerciais, já que "oferece ao

responsável da empresa uma perspectiva interessante tanto para o ajudar a

compreender a estrutura dos seus mercados, como paÍamelhor os satisfazer" @ubois,

1993, p. 244). pois as considerações das situações de compra e de consumo no

estudo do consumidor, como na prática comercial abre novos horizontes, já que é na

investigação das interacções pessoa-situação-produto que podem surgir resultados e

conclusões que permitam recomendações práticas para as empresas.
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2.4.2 Atributos que podem levar ao §uce§so a§ Marcas de

Distribuidor junto do Consumidor

Depois de analisada a complexa envolvente do comportamento do consumidor é

importante analisar os factores que os disüibuidores devem ter em consideração para

o sucesso das suas marcas, já que podem de alguma forma influenciar o acto da

compra. Factores esses que devem ser credíveis, pertinentes, aplicáveis e

controláveis pelas organizações para que a imagem e identidade das marcas em

questi[o seja a melhor possível no mercado, uma vez que os aÍributos que os produtos

e os próprios distribuidores têm são fimdamentais para o sucesso destes no mercado

onde actuam. Para isso, é fundamental que o posicionamento destas marcas seja o

indicado face ao segÍnento do mercado onde realizam a sua actividade. Assim, cada

distribuidor deverá saber os atributos para o sucesso da sua ou das suas marcas e qual

o posicionamento que deve adoptar no mercado.

Como este trabalho não se destina a estudaÍ um distribuidor ou uma marca

exclusivamente, serão referidos alguns factores mais abrangentes e que se adaptam

em termos gerais às marcas de distribuidor no sector alimentar, o que não quer dizet

que algrrmas marcas ou distribuidores específicos não tenham de adoptar

posicionamentos um pouco diferentes e que não teúam atributos relevantes para o

consumidor tanrbém üferentes.

Num estudo efectuado, eil Espaúa, pela Universidade Autónoma de Madrid em

2000, sobre o processo de decisão de compra e a gestilo dos lineares em

hipermercados foram analisados alguns aspectos que me paÍecem ser de exfrema

importância e que serão adaptados ao mercado português e ao estudo que irá ser

realizado.

Crespo de Calvalho e Susana Cunha realizaram um estudo em Portugal no ano de

1998, junto de hipermercados, no qual identificaÍüm algumas variáveis que serão

utilizadas neste estudo.
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Para além destas variáveis jáL estudadas noutros contextos e mediante outros

objectivos, irão ser analisados neste esfudo alguns factores novos que parecem de

extrema importância face ao contexto em que se vai realizar o estudo.

Um dos factores imporantes a ter em conta é a boa aparênciada loja, com una boa

organuaçáo, lineares amrmados e com caracterísücas adaptadas aos produtos,

nomeadamente em termos de espaço e disposição dos artigos.

Oufros factores a ter em conta serão a exposição dos produtos e a imagem da loja,

uma vez que o sucesso das marcas de distribuidor estrí intimamente relacionado com

a empresa, até porque muitos destes produtos possuem como marca a insígnia da

empresa, logo muitas vezes a imagem da loja e a imagem da marca estilo

dependentes uma da outra.

O sortido de produtos que o distribuidor possui nas suas lojas também é muito

importante sobretudo quando se trata de lojas de grandes superficies, onde o

consumidor pretende encontrar um vasto leque de oferta de produtos ao seu dispor,

sendo a variedade imprescindível. Em tennos de variedade as MDD superÍrm as

grandes marcas de fabricantes líderes de mercado, pois conseguem oferecer uma

variedade múto grande de produtos sob a mesma marca

Mas os produtos propriamente ditos também devem possuir caraçterísticas

fundamentais e imprescindíveis para affair o consumidor, como seja a qualidade, QUê

se traduz na opinião do consumidor sobre a excelência e superioridade global do

produto, podendo tratar-se de características e atribúos dos produtos (qualidade

objectiva) ou atributos intrínsecos ou símbolos (imagem da marca).

O preço que é caracteirzada por ser mais baixo do que o preço das marcas de

fabricante, também é um factor determinante, podendo esta variação de preço estar

dependente do tipo de produto. Este pode ser um factor muito influente quando os

recursos económicos do consumidor são limitados.

"As marcas de distribuidor poderão ter maior sucesso nas categorias de

produtos em que os consamidores são mais sensíveis ao preço apresentando,
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deste modo, uma possível explicação para as diferentes quotas de mercado

das marcas de distribuidor por categoria de produtos"

(Feneira" 2004, p. 24).

A apresenüação do prodúo é muito importante, em termos da composigão dos

ingredientes que compõem o produto e o material envolvente a embalagem e o rótulo

do produto que podem levar à afiacção do consumidor, sendo elementos

fundamentais paÍa a imagem do produto e consequentemente da marca desse prodÚo.

A promoção e publicidade da marca tamMm são fundamentais, não só nos meios de

comunicação, mas trmbém no próprio local de venda, podendo muitas vezes levar o

consumidor a praticar runa compra por impulso, sem ser pensada e reflectida, devido

à influência praticada pelo distribuidor no próprio local de venda, sobretudo em

produtos de grande consumo.

O risco que o consumidor esta disposto a colrer tamHm pode ser fundamental para o

sucesso ou não das MDD, pois consumidores que estilo dispostos a coÍrer alguns

riscos normalmente gostam de experimentar produtos novos e maÍcas que não

corüecem, logo estarllo mais dispostos para experimentar marcas de distribuidor que

não conhecem e caso experimentem e gostem ate podem criar alguma confiança na

maÍca e alargar as suas compras a outras variedades de produtos da mesma marca,

podendo tornarem-se fieis à marca.

"Em geral, quanto maior for o risco percepcionado numo dada categoria de

produto, menor a probabitidade de compra da marca de distribuidor, pelo

facto dos consumidores associarem um maior risco a estas mcffcas

comparativamente às marcas de produtor"

(Ferreira, 2004, P. 18).

Actualmente, devido à evolução das marcas de distribúdor e aos meios de

informação disponíveis, o consumidor esta informado sobre os produtos e sabe o que

compra, o que diminui muito o risco. «À medida que os consumidores se vão

apercebendo que a diferença de qualidade entre as morcas do disnibuidor e as
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marcas do fabricante são menores, o risco de comprar erradamente também vai

diminuindo" (Ãbreu, 2005, p. 38).

Nos dias que correm o tempo é cada vez mus escasso e por isso a proximidade dos

estabelecimentos comerciais do local de üabalho ou de casa pode ser um factor

decisivo paÍa a escolha do estabelecimento e consequentemente das marcas e dos

prodúos a comprar.

"Os consumtdores pressionados pelo factor tempo, podem errcontrar nas

marcas de distribuidor mna forma de poupar tempo, uma vez que estas estdo

disponíveis nas várias categorias de produtos, facilitando assim a compra"

(Feneira,2004, p. 32).
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2.5 Conclusflo

Depois de referir as origens das marcas e distinguir os diferentes tipos de marcas, foi

dado um maior relevo ao tema central deste estudo, as maÍcas de distribuidor,

enquadrando-as denffo da distribuição alimentar em Portugal referindo vantagens e

desvantagens que podem levar os distribuidores a criarem as suas próprias marcas,

assim como os fabricantes a produzirem e os consumidores a comprarem e

consumirem, tentando compreender o comportamento do consumidor face a estes

produtos, analisando os factores que podem influenciar a compra.

Segundo Luís Vieira e Silva, presidente da APED (Associação Porüuguesa das

Empresas de Distribuição) as maÍcas de distribuidor, também chamadas de marcas

próprias no meio da distribuição, em Porhrgal ainda estito em fase de crescimento.

"Em Portugal ainda há espaço para o desenvolvimento das marcas próprias,

visto estarem sub-desewolvidas comparativamente com outros países de

referência. Há países na Europa onde as marcas próprias têm uma quota de

mercado acima de 30%. Em Portugal têm um grande poterrcial de

crescimento, até porque a maioria dos operadores estão a apostar no

desenvolvimento de propostas em matéria de marcos próprias, por um lado

instrumento de competitividade, por outro, instrurnento de fidelização dos

próprios clientes. Há que referir que a emergência do fenómeno discount

acelerou este processo de implementação de marcas próprias nos restantes

formatos.

Já lá vai o período das marcas brancas, neste momento as propostas que se

íor"* em mntéria de marcas próprias são produtos com um nível de

qualidade bastante elevado e com urn binómio preço/qualidadeím,orável"

(2005, p. 13).
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Nos ultimos anos as marcas de distribuidor têm estado em ascensão, já que

possuem cada vez maior sortido, lançando muitas vezes produtos novos através

de sub-marcas com o intuito de cobrir a totalidade das necessidades dos

consumidores, desde os produtos de 1" preço aos produtos premittm, passando

mais recentemente até pelos prodúos biológicos e dietéticos.
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3 Caracterização do Sector Alimentar

3.1 Introdução

Após ter sido efectuada a revisão de literatura sobre as maÍcas de distribuidor é altura

de fazer um enquadramento da distribuição alimentar em Porfugal e das suas marcas

próprias.

Primeiro será feita uma contextualizaçio da distribuição não só em Portugal, mas

tarnbém nouüos países, dando maior destaque aos grandes distribuidores

internacionais, retalhistas e grossistas.

Posteriormente, será feita uma breve evolução das marcas de distribuidor ao nível

das suas quotas de mercado nos ultimos anos nalguns países que merecem destaque,

tal como o Reino Unido, pelo seu historial ou até países da Europa de Leste, onde

estão a emergir novos mercados para estes produtos, paÍa além da situação

portuguesa.

Será tanrbém reahír-adauma anrílise detalhada de vários países referente às categorias

de produtos mais relevantes em termos de MDD e ao diferencial de preços entre

marcas de distribuidor e marcas de fabricante, pois trata-se de uma diferença de

preços bastante significativa que merece destaque.

Estas aniálises serão real:zadas com base em estudos efectuados por organtzações que

regularmente se dedicam ao estudo das marcas de distribuidor, como é o caso da AC

Nielsen.

51-"ffi
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3.2 Distribuição Alimenúar

3.2.1 Distribuidores Alimentares no Mundo

A distribuição no nosso país tem evolúdo bastante nos últimos anos, devido

sobrefudo à entrada de distribuidores estrangeiros no mercado, com destaque paÍa o

sector alimentar. No quadro abaixo referido, pode-se verificar que os vinte maiores

distribuidores mundiais situam-se nos Estados Unidos da América, na Europa e no

Japão.

Quadro I - Os 20 Maiores Distribüdores do Mundo em 2005

Empresa País Vendas (em mil milhões de Euros)

Wat-Mart EUA 272.3530
Carrefour França 94,271

Metro Group Ale,manha 66,967

Tesco Reino Unido 62,086
Ahold Holanda 61,767

Seve,n & I Japão 55,703

Kroger EUA 51,250

Sears EUA 49,842
Rewe Ale,manha 45,478

Costco EUA 45,421

Target EUA 4"536
Casino França 43,318

AEON Japão 41,416
Auchan FranÇa 41,251

Edeka Ale,manha 40,332
Schwarz Alemanha 40,006

Aldi Alemanha 39239
Walpreens EUA 35,555

Albertsons EUA 34,158

Safeway EUA 33,853

Fonte: www.planefietail.neL Junho de 2006 - Citado por Mour4 Junho 2006, p. 17 .

Estes grandes distribuidores internacionais são detentores de grandes maÍcas,

algumas delas bem coúecidas dos poúugueses e que se podem encontrar no

comércio grossista e retalhista nacional.
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Alguns dos principais retalhistas, com actividade em Portugal, são originarios de

grandes grupos europeus, tal como se pode analisar no quadro seguinte:

Quadro 2 - Os t0 Principais Retalhistas Europeus

Fonte: www.planeüetail.p! Setembro 2005 - Citado por Morn4 Sete,mbro 2005,p. 15.

Através da análise do quadro prevê-se um crescimento significativo do volume de

vendas destes grupos empresariais entre 20A4 e 2009, sobretudo devido ao aumento

do número de lojas em vários formatos, desde hipermercados, supermercados, lojas

de conveniência e lojas discount.

Destacando-se nesta previsão o Carrefour com o maior volume de vendas e um

crescimento bastante significativo. O gupo Metro em segundo lugar, seguido da

Tesco, ainda com um crescimento significativo salienta-se o grupo alemão Schwalz.

Nalguns destes grandes grupos multinacionais o volume de vendas de marcas de

distribúdor é bastante alto, atingindo quotas de mercado muito acima dos 50%

sobretudo nas lojas de hard discount, como é o caso do grupo Aldi com 95o/o e do

grupo Schwarz com 630/o (Lidl), como se pode verificar no gráfico seguinte.

Grupo Retalhista Volume de ve,ndas em 2004
(milhões de etros)

Volume de vendas em 2009
(preüsão e,m milhões de euros)

Carrefour 76.279 97.6M
Grupo Meüo 60.014 77.s89

Tesco 49.679 65.309

Rewe 44.0s2 s0.847

Auchan 37.593 45.908

lntermarché 37.490 35.353

Gnrpo Schwarz 37.t03 s4.369

Aldi 32.48s 41.782

Edeka 31.46s 4t.943
Casino 29.419 36.587
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Gráfico I - Quota de Mercado das Iúarcas de Distribúdor por Grupo em 2004

Quota de Mercado de MDD em 2004
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80o/o
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Fonte: Berlinksi,2006, pâ5. 17 .

Os grupos franceses Intermarché (ITIvtr) e Carrefour, bem coúecidos dos

portugueses são nm pouco mais modestos nas suas quotas de mercado, de marcas de

distribuidor, rondando os 30o/o, pois trata-se de um formato de loja diferente

(hipermercados e supeÍmercados) um pouco menos direccionados para este tipo de

produtos em compaÍação com as lojas de hard discount.

# Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especializaçáo em Marketing
s4



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

3.2.2 Distribuidores Alimentares em Portugal

Após a analise dos distribúdores alimentares um pouco por todo o mundo é altura de

analisar mais detalhadamente o caso concreto de Porhrgal.

No quadro 3 estíio representados os principais distribuidores grossistas e retalhistas

em Portugal no sector alimentar e as suas fonnas de comércio.

Quadro 3 - Principais Operadores no Mercado Alimentar Português

Fonte: Adaptado de Lindon, 2004,p.283.

Para além destes oito grandes distribúdores existe ainda um número bastante

elevado de pequenas cadeias regionais agrupadas em comércio associado,

cooperativas retalhisüas e centrais de compras, tal como a CNR (Central Regional

Retalhista) a Uniarme (União de Armazenistas de Merc eaia),a Unapor e a Única.

Os principais distribuidores retalhistas podem ser analisados um pouco mais em

detalhe no quadro que se segue de acordo com o número de estabelecimentos

comerciais que cada grupo empresarial possú.

de Comercio

Grupo Empresarial

Hiper-
mercados

Super-
mercados

Discounts Lojas de
Convmiência

Grossistas

Sonae Distribuição Continente
Modelo

Bonjoru tvl24 Modis

Auchm Jumbo Pão

de Açucar
Jerónimo Martins FeiÍa Nova Pingo Doce Recheio

J. Martins
Distribuição

Malao Mal«o
Gnrpo Carrefour Carreforn Dia

MiniPreço
ITMI (Intermarché) Intermarché

Ecomarché

GCT (Gestão de
Comércio Total)

Ponto Fresso Frescos e Cu Elos

Lidl Lidl

'"ffi Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, EspecializaçÃo em Marketing
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Quadro 4'- Principais Organizações de Retalho em Portugal em 2004

Fonte: Anurário ACNielsen 2004- Food

O que permite verificar o elevado número de hipermercados e grandes

supeÍmercados que existem em território português, espalhados um pouco por todo o

país, mas com maior concentração nas grandes cidades.
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15Continente
50Modelo 10

26Modelo Bonjour

14Jumbo
2Pão de Açucar

180Pingo Doce

18l0Feira Nova

7Carrefour
341Dia Mini Preço

ICorte Inglés
1Supercor

120Intermarché
52Ecomarché

102E. Leclerc

2tUlmar

20Europa + Novo
Mundo

2tA. C. Smtos

143Lidl

28Plus
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No quadro n.o 5 podem ser observados os 10 maiores retalhistas em Portugal no ano

de 2004, baseado no volume líquido de mercadorias vendidas nestas empresas,

adicionando tambem alguns dados interessantes sobre o crescimento das vendas, o

número de trabalhadores , a âreade vendas ou até o número de caixas disponíveis nos

estabelecimentos, para poder ter uma noção exacta da dimensão do retalho no país.

Quadro 5 - Raúing dos Retalhistas em 2004

Nd - não disponível
Fonte: Ranking APED; Dun & Bradsüeet; Relatório do Banco de Portugal; Sites das

empresas; Contacto com as empresas - Citado por Nunes, Novembro 2005, p. 16'17.

Em termos de crescimento de vendas destacam-se as insígnias DiaÀ4inipreço,

IntermarchélEcomarché e Carrefour com crescimentos enüe os 17 e20Yo.

Os maiores empregadores são o Modelo/Continente, seguido do Intermarché, Pingo

Doce e Jumbo todos com mais de 6.000 trabalhadores.

A Sonae apresenta a maior érea de vendas, seguida dos Mosqueteiros e do Grupo

Jerónimo Martins.

A come rcíalízação de produtos alimentares no nosso país realizada neste tipo de

superficies é caracterizada na sua generalidade por um tipo de venda com entrega

imediata, ou seja, o consumidor compra o produto e leva-o imediatamente para casa,

57t"ffi 
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Top Empresa Volume vendas
(Euros)

Q. M.
Relativa

Cresc. das

vsndas
200312004

Número
trabalhadores

Area de
vendas
(m')

Número
de caixas

1 Modelo
Continente

2.223.966.3s 1 I 00, -2,760/o 1r.832 299.0A0 2.000

2 Intermarché
Ecomarché

r.365.394.606 0,61 18,270 8.927 193.4r4 1.495

J Jumbo
Pão de

Açúcar

1.087.000.000 0,49 2,090/o 6.500 107.600 725

4 Lidl 900.000.000 0,40 6,260/o 2.246 t43.299 858

5 Pineo Doce 807.049.906 0,36 -0.460/o 7.876 r54.693 1.103

6 Feira Nova 650.621. I 16 0,29 -2,L3yo 4.453 128.317 834

7 Dia
Minipreço

635.ssz.263 0,29 t7,610/o 2.565 83.801 890

8 Carrefour 506.40s.000 0,23 19,950/0 2.tt9 6s.842 3t7
9 E- Leclerc 263.000.000 0,12 l,9lo/o 1.800 26.s73 nd

10 Plus 97.237.262 0,04 nd 447 24.270 161
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enquanto que os grossistas e retalhistas optam por um método de compra por

encomenda aos fabricantes destes mesmos produtos alimentares.

Estes produtos podem-se encontrar em diversos locais de venda, que podem variar

em características, nomeadamente na dimensão da área de venda. Esta divisão do

tipo de lojas de acordo som a superficie da áxea de venda e apÍesentada segundo a

classificação da Nielsen.

Assim os hipermercados são as lojas de maior dimensão, com uma ireanão inferior a

2500 m'que se caracteiza por um funcionamento em regime de livre-serviço, a

chamada distribuição moderna.

Os grandes supeÍmercados possuem uma inea mais reduzida, entre 1000 e 2499 m2.

Os pequenos supeÍmercados possuem uma irea entre 400 e 999 m2. Existem ainda as

lojas de livre-serviço com áreas mais reduzidas, entre 50 e 399 m2. As mercearias

com menos de 50 m'e por fim os puros alimentares, que se caracterizam por ser lojas

especiahzadas, tal como leitarias, confeitarias ou charcutarias.

Em relaçáo ao comércio grossista em Portugal será feita uma análise semelhante à do

comércio retalhista ordenando num ranking os 10 maiores grossistas em 2004, de

acordo com o volume de vendas.

Quadro 6 - Ranking dos Grossistas em 2004

Nd - não disponível Fonte: Rankrng APED; Dun & Bradstreet; Relatório do Banco de Portugal;
Sites das empresas; Contacto com as empresas - Citado por Nunes, Novembro 2OO5,p. 18-19.

Top Empresa Volume
vendas
(Etrros)

QM
Relativa

Cresc. das
vendas

200312004

Número
trabalhadores

Area de
vendas
(-')

I Recheio 591.748.033 1,00 -2,180/0 1 606 107.202
2 Ma]uo 552.139 100 0,93 -7,350/0 nd 77.238
't GCT 305 .530.712 0,52 -11,66Yo 1296 nd
4 Manuel

Ntures
168.144.104 0,28 13,g4Yo 535 26.250

5 Sogenave 69.487.088 0,12 2,66yo 209 6.850
6 Santos

Cavaco
53.897.112 0,09 -4,MoÁ 165 9.000

7 Alicoop 53.39s.116 0,09 -l2,8lo/o 196 nd
8 Malaquias 41.717.072 o,07 -l,35yo 23s 12.M6
9 A Luta 40 969.965 0,07 -11,97Yo 145 18.000
10 M. Cunha &

cu.

39.511.742 0,07 -7,57Yo 115 nd

r"ffi
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No comércio grossista o Recheio possui o maior volume de vendas, o maior número

de trabalhadores e a maior área, sendo a unica organtzação com uma área superior a

100.000 m2.

Quanto ao crescimento verificado poucos foram os grupos que conseguiram crescer,

apenas o Manuel Nunes e a Sogenave.

Todos os outros perderam vendas, alguns deles bastante significativas, como e o

caso da GCT, Alicoop e A Luta, pois os principais clientes destes grossistas estão a

viver dias diflceis no país, já que nos últimos anos o comércio tradicional tem sofrido

quebras de vendas.

O comércio alimentar português nos últimos anos para alem da diminuição nas

vendas tambem tem vindo a sofrer uma diminuição do número de lojas, segundo

estudos regulares efectuados pela AC Nielsen, entre 1985 e 2002 verificou-se uma

diminuição de 39o/o, ou seja, a abertura de um número cada vez maior de superficies

de mass-market tem levado ao encerramento de muitas mercearias e pequenos

supeÍmercados de comércio tradicional.

A evolução do número de hipermercados nos últimos anos pode ser analisada através

do seguinte gráfico.

Gráfico 2 - Evolução dos Hipermercados em Portugal nos Ultimos Anos

Fonte: Anuánio ACNielsen2}}4 - Food
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Na última década verificou-se um aumento bastante significativo do número de lojas

que praticamente duplicou.

Este número elevado de hipermercados sobretudo nas grandes cidades, justifica-se

pelo facto de cada vez mais as pessoas preferirem comprar todo o tipo de produtos no

mesmo local e ter à sua disposição um vasto leque de escolhas, em detrimento do

atendimento personal izado e da proximidade de casa ou do trabalho oferecido por

estabelecimentos mais pequenos, como minimercados ou mercearias. No entanto nos

últimos dois anos já se começou a detectar alguma estagnação no aumento do

número de lojas.

Os supermercados de grandes e médias dimensões tambem têm aumentado bastante

tendo-se verificado em 2004 um aumento de mais do dobro do numero de lojas que

existiam em 1994, como se pode analisar no gráfico.

Gráfico 3 - Evolução dos Supermercados em Portugal ,os Últimos Anos

Supermercados
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Fonte: Anuário ACNielsen 2004 - Food

Ao contrário dos hipermercados que têm estagnado um pouco nos últimos anos, os

supeÍmercados têm crescido a bom ritmo.

Também se tem verificado um aumento do numero de lojas de discounts (tal como o

Minipreço e mais recentemente o Plus) e lojas de conveniência.
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Aliás "prevê-se que até 2009 em toda a Europa as lojas de discounts cresçam 35%

devido oo aumento dasvendas e do número de lojas" (Moura,2005,p. 15).

As lojas discount são utilizadas pelas grandes cadeias de distribuição, porque se

baseiam em preços muito baixos, com um grande sortido de produtos de marcas de

distribuidor de 1o preço, margens muito reduzidas, implicando um controlo muito

rigoroso dos custos.

"Normalmente o Hard Discount ndo está associado nem se apoia no

referência do nome da loja, ou seja, está apoiado em marcas do distribuidor

independentes do nome da loja, apesar de fazer parte do âmbito de controlo

do distribuidor" 
(Abreu, 2005, p. 2r).

Nos últimos anos o crescimento deste tipo de lojas tem sido muito significativo em

toda a Europa, como se pode verificar no gráfico n.o 4.

Gráfico 4 - Evolução do Número de lojas Discounr na Europa

Evolução do Número de Lojas Discount na Europa

E

§

35000
30000
25000
20000 -#*{-_v

€ 15ooo

L 10000

5000

0

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Anos

Fonte: Anuário ACNielsen 2004 - Food

Tendo passado de 17293 lojas em 1992 para 32804 em 2004, ou seja em 12 anos

praticamente duplicou o número de lojas.
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Em Portugal a evolução do número de lojas também tem sido semelhante, mas a uma

escala um pouco menor, de acordo com o gráfico n.o 5.

As quatro cadeias de lojas discount a trabalhar em Porfugal têm tido uma evolução

bastante positiva durante os últimos anos, sobretudo o Mini Preço e o Lidl que já

trabalham à cerca de uma década no nosso país. Estas lojas continuam a crescer a

bom ritmo, pois já existe um número significativo de licenças para abertura de novas

lojas concedidas pelo governo, ou seja, este tipo de loja estrl definitivamente a

declarar uma guerra cerrada aos hipermercados, "o,§ operadores de "hard discount"

obtiveram 25 licenças de abertura, ou seja, mais de metade das licenças concedidas

ao retalho alimentaf' (Pereira,2006, p. 21) (ver gráfico n.o 5).

Gráfico 5 - Evolução do Numero de lojas Discounl em Portugal

Fonte: Anuário ACNielsen 2004 e 2003 - Food

No mercado português vão-se juntar duas novas cadeias de discounts às já existentes,

a gigante Alemã Aldi que já tem 4 licenças aprovadas pelo governo e ainda a insígnia
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Netto, detida pelos Mosqueteiros, contempla jâ 9 licenças de abertura de novos

estabelecimentos ao abrigo da Lei n.o1212004, de 30 de Março.

Verifica-se assim que o mercado português possui um grande potencial para o

crescimento deste tipo de estabelecimentos.

"O segmento de "hard discount" tem ainda um vasto espaço de crescimento

em Portugal. Além de possuir uma quota de mercado bastante mais baixa

(10%o) que em outros países da Europa (na Alemanha é na ordem dos 30%o),

os consumidores estão cada vez mais preocupados com o preÇo do cabaz

alimentar. Os operadores de "hard discount" são, a esse nível, quase

imbatíveis "

(Pereira, 2006, P. 21).

No gráfico n.o 6 pode-se verif,rcar que muitas das famílias portuguesas fazem as suas

compras em lojas de discounts em detrimento dos hipermercados.

Gráfico 6 - Percentagem de Artigos Adquiridos por Tipo de Loja

% de Artigos Adquiridos pelas Famílias por Tipo de Loja

2,100/o

25,500/o

29,600/o I hipermercados

I supermercados

tr lojas discounts

E outros

42o/o

Universo: Lares de Portugal Continental que comprarÍLm no retalho organizado Período: 1o

Semeste de 2005
Fonte: Marktest, MRl-Marktest Retail Índex - Citado por Dionísio, Setembro 2005, p. 11.
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O gráfico permite verificar que a preferência das famílias portuguesas paru efectuar

compras recai sobre os supermercados, logo seguido das lojas discount e só depois

surgem os hipermercados.

Sendo a preferência dos portugueses para fazer compras nos superÍnercados

sobretudo ao sábado, pois segundo estudos da Marktest, este parece ser o dia que as

famílias portuguesas estão mais disponíveis para fazer as compras.

Verifica-se assim que as preferências das famílias portuguesas tem evoluído bastante

na última decada, já que existia uma clara preferência por efectuar compras em

grandes hipermercados na decada de 90, tendo vindo sempre a diminuir, tal como as

Çompras nas pequenas mercearias de bairro a favor dos pequenos e grandes

supeÍmercados, que têm uma evolução com um crescimento muito significativo nos

últimos anos (ver gráfico n." 7).

Gráfico 7 - Evolução Percentual do Peso no Volume de Vendas Global das Lojas de

Mass Market Por TiPo de Loja

Evolução do Volume de Vendas por Tipo de Loja
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Fonte: Dionísio, Novembro 2005, P. 7 .

Esta evolução tem levado alguns grupos empresariais do ramo a redefinirem as suas

políticas paru irem de encontro às tendências do mercado. Como é o caso da GCT
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(Gestão de Comércio Total), que "está a criar uma novo insígnia de loia grossista de

acordo com as carocterísticas dos discounts, a Elos Shop, para Portugal e Angola,

com objectivos de um sortido de produtos muito vasto em morcas próprias e preÇos

baixos" (Salgado ,2006, P. 23).

Verifica-se assim, que a tendência dos ultimos anos em Portugal, tem ido de encontro

à evolução de outros países da Europa, jéL que a tendência global é uma diminuição

das vendas nos hipermercados e um aumento significativo de vendas nos

supeÍmercados.

Ao comparar portugal com a Europa entre 1995 e 2003, é possível verificar que, na

decada de 90, o país tiúa diferenças em relação à Europa sobretudo devido à

importância que o comércio tradicional ainda tinha para os portugueses em

detrimento dos supeÍmercados (ver gráfiÇo n.o 8). Em 2003 o volume de vendas dos

vários tipos de lojas é muito semelhante entre Portugal e a Europa.

O tipo de loja onde o volume de vendas ainda e significativamente mais baixo em

portugal do que na Europa é nas lojas de livre serviço, tal como se pode verificar no

gráfico seguinte.

Gráf,co 8 - Volume de vendas Global por Tipo de Loja

Portugal vs EuroPa 1995-2003

Fonte: Dionísio, Novembro 2005, p. 12.
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Através do gáfico n.o 9 pode-se verificar que a maioria das compras feitas em

hipermercados são feitas em família, enquanto que as compÍas nos supermercados e

discounts na maioria das vezes são feitas por uma pessoa soziúa, acabando por se

gastar muito mais diúeiro no hipermercado, "onde o valor médio gasto por família é

43 €, quando a compra éfeita apenas por umapessoa gasta emmédia 35 C'(Paixão,

2006, p. 11).

Gráfico 9 - Tipo de Compra Efectuada pelas Famílias Portuguesas em 2A05

Tipo de Compra Efectuada Pelas
Famílias Portuguesas em 2005

Hipermercados Supermercados Loias Discount

I Sozinho ElAcomPanhado

TOYo 30%

Fonte: MRI- Maktest Retail Índex, citado por Paixão ,2006, p. 1 1.

"Nyma loja discount gasta-se em média 25 € quando a compra é emfamília e 14 €,

quando a compra é efectuada apenas por umo pessoa" (Paixão, 2006, p. l1)'

O que significa que os hipermerçados têm um grande poder de persuasão e levam as

famílias a comprar por impulso, açabando por estas gastarem muito mais do que

aquilo que tiúam previsto.
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3.2.3 Evolução das MDD por Quota de Mercado

As marcas de distribuidor nos últimos anos têm evoluído muito, o seu crescimento na

última década nalguns países da Europa aumentou para cinco vezes mais, como é o

caso concreto de Portugal entre 1996 e 2005, segundo dados da ACNielsen.

pode-se analisar no quadro n.o 7 as quotas de mercado das marcas de distribuidor

nalguns países da Europa em 1996.

Quadro 7 - Quotas de Mercado de Marcas de Distribuidor na Europa (1996)

Países Quotas de mercado em 7o

Suíça 4l
Reino Unido 37 I
Alemarúa 21,8

Belgica 19

FranÇa 1 4

Holanda 1 3

Dinamarca 15,1

Suécia 10,7

Finlândia 0

Espanha 7 7

Italia 6,8

Ausüia 6 J

Noruega 5 0

Irlanda J 6

Portugal )?
Fonte: Euro Retailing: Trends, Outlooks & Insights, Nielsen, 1996 - Citado por Carvalho,

1998, p. 144.

Em 1996 verificava-se que os países do norte e centro da Europa apresentavam uma

quota de mercado muito maior nas MDD devido à centralizaçáo, desenvolvimento e

racionalizaçào da logística. Na Alemanha esta quota deveu-se ao desenvolvimento do

conceito de discount ahmentar.

Ao comparar estes dados com um estudo realizado pela AC Nielsen em 2003 e 2005,

feito em 36 e 38 países respectivamente pode-se analisar a evolução das MDD.
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Quadro 8 - Quotas de Mercado das Marcas de Distribuidor por País em 2003 e 2005

País QM.
2003

QM
2005

País Q.M.
2003

QM.
2005

1 Suíça 38% 45o/o 20 Irlanda 7% 7o/o

2 Reino Unido 3lo/o 28o/o 2l Finlândia 7% t0%
J Alemanha 2t% 30% 22 Africa do

Sul
6% 4%

4 Bélgica 24% 2s% Z3 Republica
Checa

4% 7%

5 Espanha 23% 26% 24 Japão 4o/o 4o/o

6 FranÇa 2t% 24o/o 25 Hong Kong 3% 4%

7 Canadát 20o/o 19% 26 Grécia 3% 4o/o

I Holanda l9o/o 22% 2t Porto Rico 3% 4%

I Estados
Unidos

l5o/o t6% 28 Colômbia 2o/o 2%

10 Dinamarca t3% 17o/o 29 Argentina 2% 3o/o

11 Austria t2% t4% 30 Chile 2o/o 3%

t2 Nova Zelàndra rt% I2o/o 3l Polónia 2% 3a/o

l3 Austrália tt% 9% 32 Singapura lo/o 3%

14 Portugal tr% t2% )) Israel nd 3%

15 Suécia Lt% t4% 34 Mexico t% t%
l6 Itiúia r0% rt% 35 Tailândia t% t%
t7 Hungria 8% t0% 36 Brasil t% 4%

18 Eslováquia nd l0o/o 37 Coreia do
Sul

0.s% t%

19 Noruega 8% 8o/o 38 Filipinas a.5% <0,5

Fonte: Adaptado de "The Power of Private Label". e "The Power of Private Label 2005".

Disponível ern http:/AilWW2.acnielsen.com. p. 7 e p. 9.

Através dos quadros n.o 7 e 8 verifica-se que os países que já tinham quotas de

mercado muito elevadas em 1996, têm estagnado o crescimento, decrescido ou pelo

menos têm crescido a um riüno mais lento, já que possuem valores a rondarem os

30% ou 40% do mercado. No caso concreto da Suiça nos últimos 2 anos recuperou o

decréscimo anterior e até cresceu bastante, mas o Reino Unido tem registado

pequenas quebras ao longo dos anos em termos gerais, destacando-se o crescimento

das MDD nalguns sectores concretos como é o caso da alimentação.

"De acordo com dados Datamonitor, na Ingloterra, oS marca§ da

distribuição (Private Labet) têm uma penetração superior a 35% do valor

total das CPG (Consummer Package Goods). Naquele país o valor coniunto

das marcas da distribuição de alimentação, bebidas e higiene/cuidado
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pessoal atingiram 39 mil milhões de libras, em 2005, havendo estimativas

que apontam que esse valor crescerá cerca de 25% até 2010"

(Cru2, 2006,P. 52).

países onde a quota de mercado era mais reduzida têm vindo a aumentar

significativamente as suas percentagens de MDD no mercado, nomeadamente

portugal que passou de 2,3o/o em 1996 para 1l% em 2003 e regista uma pequena

evolução de um ponto percentual em 2005.

No entanto portugal ainda possui das quotas mais baixas da Europa,talvez devido às

diferenças regionais e sociais do país e à confiança que os consumidores possuem

nas marcas de produtor.

Ao mesmo tempo verifica-se uma expansão das marcas de distribuidor para

mercados como a Améri çaLatínaou países da Europa de Leste com grande potencial

para o crescimento destes produtos, devendo-se o crescimento das marcas de

distribuidor em termos globais nos últimos 2 anos sobretudo a estas regiões.

Um estudo feito em 2004, pela Nielsen, só para alguns paises da Europa de Leste,

nomeadamente Hungria, Republica Checa, Eslováquia e Polonia, perÍnite verificar

que estes países num ano tiveram um crescimento significativo das quotas de

mercado nas MDD, continuando esse crescimento em 2005, ainda assim a Polónia

peÍmanece apenas com uma quota de 3o/o.

Nesta evolução a Espaúa tem sido dos países que mais tem crescido na ultima

década, tendo passado de 7,7o/o (1996) para 260/o (2005), sendo neste momento o

quarto país com uma quota de mercado mais alta.

No caso de Portugal, segundo o anuário ACNielsen de 2004, as marcas de

distribuidor já assumiam valores muito próximos dos 12% de quota de mercado,

como se pode verificar no gráfico que se segue.
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GráÍico 10 - Evolução da Quota de Mercado das MDD em Porhrgal
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Fonte: Anuário ACNielsenà004 - Food

A quota de merca.do cresceu sobretudo enfie 1994 e 1996 e enüe 2000 e 2001,

voltando a ter um novo crescimento no ultimo ano, nos restantes anos verifica-se

alguma estagnação. Normalmente o crescimento das quotas de mercado das MDD

está associado a anos de maior crise económica, jáL que as famílias procuram

produtos mais baratos quando vêem os seus rendimentos mais reduzidos.
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3.2.4 Evolução das Marcas de Distribuidor por Categorias de

Produtos

As quotas de mercado apresentadas anteriormente são em termos globais, mas

existem categorias de produtos onde a expressão de vendas nas marcas de

distribuidor são muito mais significativas do que noutras. Por exemplo no Reino

Unido, que é um país onde as marcas de distribuidor assumem uma quota de

mercado a rondar os 30% há alguns anos, sempre existiram diferenças bastante

significativas de quotas de mercado de acordo com as categorias de produtos.

No estudo da Nielsen realizado em 2003, e posteriormente em 2005, eo países dos

cinco continentes é possivel encontrar diferenças significativas em termos de

categorias de produtos, tal como se pode analisar no quadro seguinte:

euadro 9 - euotas de Mercado das Marcas de Distribuidor por Categoria de Produtos

em 2003 e 2005 em 38 Países dos Cinco Continentes

Categoria de Produtos Quota de Mercado em
2003

Quota de Mercado em
200s

Plástico e Cartão 29o/o 3Lo/o

Alimentos Refri gerados 28% 32%

Alimentos Congelados 28o/o 25%

Mercearia Seca 17o/o t9%
Alimentos Animais 17o/o 2L%

Cuidados de Saude r4% t4%

Fraldas e Feminina l2o/o r4%

Bebidas não Alcoólicas llo/o t2%

Cuidados da Casa 9% L0%

Snacks e Confeitarra 8o/o 9%

Bebidas Alcoólicas 60/o 6%

Cuidados Pessoais 4% s%

Cosméticos 2o/o 2o/o

Alimentos para Bebés t% 2o/o

Fonte: Adaptado de "The Power of Private Label" . e "The Power of Private Label

2005". Disponível em http://WW-W2.acnielsen.com. p. 4.

Dentro desta análise dividida em 14 categorias diferentes, a categoria com maior

quota de mercado em 2003 inclui produtos como sacos do lixo, folha de alumínio,
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rolo de cozinha ou papel higienico que representam cerca de 29o/o no total dos países

em estudo, chegando alguns destes produtos a atingir quotas próximas dos 50%

quando analisados isoladamente em relação à categoria, como é o caso da folha de

alumínio, segundo este estudo da Nielsen.

A alimentação refrigerada e congelada também ocupa uma posição muito forte no

mercado, dentro destas categorias os produtos com quota de mercado mais relevante

são as refeições prontas-a-comer refrigeradas com cerca de 5Ao/o, "o leite fresco

também possui um nível de vendas muito elevado que ultrapassa os I I biliões de

dólares" (The Power of Private Labels,2003,p. l2). Os vegetais congelados, peixe,

carne e as batatas pre-fritas congeladas também possuem quotas bastante elevadas

próximas dos 40% em 2003 e 2005.

Em 2005, a categoria dos plásticos, papel e cartão continuou a subir, mas foi

superada pela categoria dos produtos refrigerados em detrimentos dos produtos

congelados que sofreram uma pequena quebra.

Os produtos com menor quota de mercado são os alimentos para bebes que

represerúam apenas 10á, pois neste tipo de produtos os pais preferem comprar marcas

de fabricante líderes de mercado, tahezpor atribuírem um maior grau de confiança a

essas marcas e por se sentirem mais vulneráveis numa altura importante da sua vida,

tendo como objectivo oferecer o melhor aos seus filhos e como tal optam por marcÍ§

líderes de mercado. De 2003 para 2005 não existiram grandes alterações nesta

categoria.

Esta tendência poderá ser conúariada a curto prazo, por exemplo na "Republica

Checa em 2004 os produtos para bebés já possuíam uma quota de mercado de

16,6% enquanto que as bebidas alcoólicas representavam apenas 1,3?t'(The Power

of private Labels, 2005, p. l3), verifica-se assim que existem diferenças

significativas entre píses.

No caso das bebidas alcoólicas a quota de mercado de MDD ainda e baixa porque

neste tipo de produtos o consumo está associado a um acto social de convívio e que

transmite uma certa imagem de status. O consumidor nestes casos acaba por preferir
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marcas de fabricante. Para combater esta ideia os distribuidores muitas vezes

colocam as suas maÍcas próprias mais caras e com uma marca diferente do nome do

estabelecimento.

No caso de portugal pode-se verificar através do gráfico n.o 11 que a maior parte das

compras efectuadas pelos portugueses em MDD regista-se na área alimentar e na

limpeza.

A alimentação sempre foi detentora da maior quota de mercado das MDD em

portugal, as bebidas começaram por ter o segundo lugar, mas têm vindo a perder

terreno pÍlra os produtos de limpeza e a partir de 1999 para os produtos de higiene

pessoal e papeis, tornando-se agora a categoria com a menor quota de mercado-

Gráfico l l - Evolução da Quota de Mercado das MDD em Portugal por Categoria de

Produtos

Fonte: Anuário ACNielsen 2004 - Food

De uma forma mais detalhada pode-se analisar, de acordo com quadro n.o 10, que os

alimentos para animais são os que detêm maior quota de mercado em valor e em
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volume, seguidos dos produtos enlatados e congelados com quotas dc mercado em

volume a rondarem os 32 e 3l % respectivamente, para isso muito têm contribuído as

refeições prontas cadavez com um maior e mais variado número de produtos.

A segunda maior quota de mercado em valor vai para os arxiliares de sobremesas

com 28,6yoe só depois se seguem os enlatados e os congelados.

Qnadro 10 - Quota Anual das Marcas de Distribuidor em 2004 por Categorias em

Portugal

Categorias de Produtos Quota em Volune Quota e,ln Valor

Ar»rilires do Sobrennesas (ferme,lrto, leite
sobre,mesas instantâneas

29,90/o 29,60/o

Bacalhau Seco (bacalhau e seus 16,lo/o 19,80/o

Bebidas Quentes (cafe, châ chocolate) 13,'lo/o 8,80/o

Bens Esse,nciais (açúcar, aÍro4 farinha,
massa)

26,50/o L9,70/o

Charcutaria (fiambre e,lrchidos, 14,3o/o 14,20/o

Confeitaria e Aperitivos (bolachas,

chocolates, snacks, pasfilhas, rebuçados,

batatas

l4o/o 7,8o/o

Congelados (peixq caÍne, legumes, gelado, 31,40/o 25,50/o

Desidratados (sopa e,m pó, puré de banata

refeições)
2Lo/o L3,30/o

Enlatados 32,30/o 26,Lo/o

Gorduras V azel 18,50/o t3,80/o

Produtos Lácteos (leite, queijo, iogurtes,
natâs

21,30/o l5o/o

Molhos, Te,mperoq Especirias (caldos,

concelrüado tomate, mostarda, ketchup,
2to/o 9,10/o

Nutrigâo Infantü Cereais Peq. Almoço
(cereais, fainhas e,m pó, líqúdas e boiões

14,40/o L0,30/o

Padaria (bolos, pão, tostas) 30,20/o L9o/o

Atime,ntação para Animais Domésticos
(alime,rúos para cães e gatos,

45,20/o 32,60/o

Fonte: Anurârio ACNielsen 2004 - Food

No caso dos iogurtes, segundo a Nielsen, as maÍcas de distribuidor ocupam o 3o lugar

na liderança das quotas de mercado e têm crescido em relação à Danone, que é a

líder de mercado e à Nestlé, eu€ ocupa o 20 lugar no raúing. "As marca§ próprias

ganham teryeno em denimento dos grandes fabricanÍeC' (MouÍa, 2006, p. 53).
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Segundo um estudo do lúarktest Retail Índex paÍa o 2o semestre de 2005 ,94,5o/o das

famítias portugUeses compraram, pelo menos uma vez iogurtes.

supennercado o tipo de loja preferido paÍaeste tipo de compra.

Sendo o

"Foi no supermercado que 83,29ó das famílias comprou este produto no

semestre em análise, 65,7% das famílias comprou em lojas discotmt e 52%

em hipermercados. Nurna análise por tipo de marca, marcas de fabricante vs

rncffcas de disnibuição, verifica-se que cerca de 80% das famílias

compradoras de iogwtes compraram marcas de distribuição no semestre- No

entanto, quem mais contribuiu para este valor semestral foram as loias de

hard discount, pois 90,6% das famílias que compraram iogurtes nestas loias

compraram marca de distribuição. Nos hipermercados (45,3%o) e

s?tperrnercados (54,2%o), esta percentagemfoi consideravelmente mais baixa,

cerca de metade das famílias que adquiriram iogurtes compraram marca de

distribuição"

(Rouseau,2006, P. 10).

Na confeitaria, por exemplo, as pastilhas elásticas ainda são um tipo de produto em

que o consumidor prefere marcas de fabricante líderes de mercado, em detrimento

das marcas de distribúdor. O chocolaÍe é um exemplo de um mercado com grande

potencial, embora ainda detenha nma quota de mercado um pouco baixa, devido à

apetência por Ínarcas líderes de mercado e preços premium, tal como se pode

verificar no quadro n.o 10.

O sector infantil arrrda possui quotas de mercado baixas, embora tenha vindo a

crescer nos ultimos anos, poÍ exemplo as marcas líderes de fraldas têm perdido

terreno, deüdo à queda da taxa de natalidade e ao crescimento das MDD face aos

preços baixos, de acordo com o anuário AC Nielsen 2004-

Em portugal, segundo um estudo do MarkÍest Retail Índex, efectuado para o sector

das bebidas não alcoólicas no primeiro semestre de 2005, cerca de 78,I%o das

famílias portuguesas compraÍam marcas de disfibuidor.

-ffi 
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O que permite verificar que no sector das bebidas a quota de mercado das marcas de

distribuidor nas bebidas não alcoólicas é muito mais elevado do que nas bebidas

alcoólicas, pois segundo dados da Nielsen o sector das bebidas em geral representava

apenas 6,2 yode quota de mercado em 2004, face a outras categorias de produtos.

Nas bebidas alcoólicas a marca ainda é um factor muito importante e de grande

relevo paÍa o consumidor.

Segundo este estudo da Marktest as lojas discount são líderes de vendas de MDD em

bebidas não alcoólicas face a outros estabelecimentos comerciais.

*pode referir-se que quem mais contribui para este valor semestral é o tipo

de loja hard discount, pois 85,29/0 das famílias que compraram bebidas nAo

alcoólicas nesta tipologia de toja compraram marca de distribuição. No

segmento dos hipermercados e superrnercados, esta percentagem foi

consideravelmente mais baixa, cerca de rnetade das famílias que adquiriram

bebidas não alcoólicas compraram marca de distribuição. Cerca de 70% do

valor gasto, pelas famítias compradoras de bebidas não alcoólicas, em

mÍffcas de distribuição foi dispendido em loias de hard discount, contra os

t7% e I2% gastos em supermercados e hipermercados"

(Rousseau, 2A05, P. 16).

Segundo a Associação de Fabricantes de Marcas de Disüibuidor PLMA (Private

Label Manufacturers Association) a quota de mercado das marcas de disffibuidor tem

crescido em toda a Europa durante o ultimo ano de acordo com o anuário das marcas

de distibuidor de 2005 elaborado Fla ACNielsen em 15 países euÍopeus.

As maÍcas de retalhistas e grossistas representam mais de quaüo em cada dez

produtos vendidos no Reino Unido, na Bélgica e na Alemaúa. Pela primeira vez em

ZOO4 a quota de mercado das marcas de distibuidor ultapassa os 30% em Espanha e

em França nalgumas categorias de produtos que até então se mantiúam com valores

bastante mais baixos.

No Reino Unido a quota de mercado aumentou deüdo sobretudo a algumas

categorias de produtos como as bebidas alcoólicas, produtos de higiene e alimentos
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para animais. Na Alemanha deveu-se ao aumento de vendas nas bebidas não

alcoólicas, produtos de papel e mercearia seca. Em Espanha o aunento verificou-se

sobreflrdo nos produtos congelados e papeis. A região onde a quota de mercado mais

tem aumentado é nos países da Europa Central e de Leste, pois o mercado encontra-

se em franca expansão, segundo dados da AC Nielsen.

-rffi 
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3.2.5 Diferença de Preços entre MDD e Marcas de Fabricante

Um dos factores deterrrinantes paÍa as vendas de produtos com maÍca de distribuidor

terem disparado nos ultimos anos tem a ver com as diferenças de preços praticadas

entre as maÍcas de distribuidor e as marcas de fabricantes ou produtores, como se

pode verificar no quadro seguinte.

euadro l l - Diferenças de Preços entre as MDD e as Marcas de Produtor em 2003 e

200s

País Dif. P.

2003
Dif. P.

200s
País Dif. P.

2003
Dif. P.

2005

I Polónia - 50o/o n.d 20 Tailândia -3r% -r0%

2 Austrália - 460/o 47% 2l Argentina - 29o/o -35o/o

3 Alemanha - 4s% 460/o 22 Suiça - 29o/o -27o/o

4 Bélgica - 45% 4s% 23 Holanda - 28o/o -260/o

5 Espanha - 43% 44o/o 24 Canadá - 28o/o -27%

6 Grécia - 4lo/o 48o/o 25 Japão - 27o/o -25o/o

7 Irlanda - 40o/o 42o/o 26 México - 27o/o -28o/o

8 Portugal - 39o/o 42o/o 27 Itálía -26% -264/o

9 Hungria -38% 43o/o 28 Suécia - 260/o -38o/o

10 Aústria - 360/o 40% 29 Singapura - 25o/o -t3o/o

11 Filipinas - 35o/o -32o/o 30 Dinamarca -24% -27%

t2 Finlândia -34% -36% 3t França - 24o/o 40o/o

13 Republica
Checa

- 33o/o 44o/o 32 Africa do
Sul

- 24o/o -28o/o

t4 Noruega - 32o/o -34o/o JJ Chile -23% -260/o

l5 Estados
Unidos

- 3to/o -28% 34 Brasil - 22o/o -20o/o

t6 Nova
Zelãnüa

- 3lo/o -33% 35 Colômbia - L5o/o -19%

t7 Porto Rico - 3lo/o -l9o/o 36 Hong Kong - l0o/o -t0%

18 Reino
Unido

- 3lo/o -360/o 37 Coreia do
Sul

n.d -3lo/o

19 Eslováqúa n.d -37% 38 Israel n.d -23o/o

Fonte: Adaptado de "The Power of Private Label". e 
*The Power of Private Lúel 2005".

Disponível em http :/ÂtrIWW2.ac,lrielse'n.com. p. 17 .

Estes valores foram possíveis de calcular fazendo uma média de preços por categoria

de produtos calculada em dólares por país, dividindo depois pelo volume de vendas,
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permitindo assim compaÍar a média de preços das marcas de ftúricante com as

marcas de distribúdor de acordo com as categorias de produtos.

A grande conclusão que se pode retirar desta análise é que em todos os países,

embora com algumas variações, os produtos com maÍca de distribuidor são mais

baratos do que os produtos de marca de fabricante. Chegando nalguns casos a atingir

diferenças na ordem dos 50%, como é o caso da Polónia, enquanto que noÚros

países latino-americanos e asiaticos a diferença é muito menor, atingindo 10% em

Hong Kong e t3o/a em SingaPura.

Esta diferença de preços pode justificar o sucesso das marcas de distribuidor, tendo

em conta que o consumidor prefere produtos mais baratos devido à crise económica e

social que se tem feito sentir um pouco por todo o mundo nos últimos anos.

Entre 2OO3 e 2005 a tendência geral foi para esta diferença de preços se acentuar

ainda um pouco mais, nalgrurs casos a diferença aumentou significativamente, como

é o caso de França e da Suécia.

Como excepções estâ[o o Porto Rico, Singapura e a Tailândia onde a diferença de

preços tem diminuído muito nos últimos dois anos, aproximando-se assim o preço

dos produtos com milca de distribuidor e com marca de fabricante.

Essa diferença de preços é mais significativa nalgumas categorias de produtos do que

noutras. Os produtos de cúdado pessoal sâo os que têm uma maior diferença de

preços, ceÍca de  lo/o,assim como produtos de cuidados de saúde que sÍlo 43o/o mais

baratas as maÍcas de distribuidor em relação às marcas de fabricante em 2003, como

se pode verificar no gráfico n.o 12.

Os produtos com diferenças menos significativas são os cosméticos e a alimentação

fresca com cerca de Z0o/o de diferença e a alimentação congelada que é 18% mais

baratanas marcas de distibuidor do que nas maÍcas de fabricante em 2003.

Curiosamente alguns dos produtos alimentares que possuem menos diferenças de

preços ente as marcas de distribuidor e as marcas de fabricante ou produtor são
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aqueles que têm quotas de mercado mais elevadas nas marcas de distribuidor, como é

o caso da alimentação refrigerada e congelada, talvez por se tratat de produtos por

natureza de baixo custo.

por outro lado a alimentação para bebes possui uma quota de mercado muito baixa e

a diferença de preços ronda os 24o/o, mantendo-se estável entre 2003 e 2005.

Gráfico t2 - Diferenças de Preços entre as MDD e as Marcas de Fabricante por

Categorias de Produtos em 2003 e 2005

Fonte: Adaptado de "The Power of Private Lúel". e "The Power of Private Label 2005".

Disponível em htç://WWW2.acnielsen.com. p. 5 e 18.

Em relação a 2005 existem algumas alterações significativas face a 2003,

nomeadamente na categoria de alimentos para animais e nos produtos de cuidado

t"§* 
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para a casa cuja diferença de preços intensificou-se nos ultimos 2 anos, talvez por

isso estas duas categorias de produtos teúam subido a sua quota de mercado nas

marcas de distribúdor.

No entanto, outras categorias de produtos aproximaram os seus preços entre as MDD

e as maÍcas de fabric af,te, como é o caso da categoria de produtos de cuidados de

saúde, bebidas alcoólicas e papel, plástico e cartilo. De qualquer forma este não foi

motivo suficiente paÍa as quotas de mercado dos produtos com maÍca de distribuidor

baixarem nestas categorias, as quotas mantiveram-se ou até súiram no caso do papel,

plástico e cartilo.
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3.3 Conclusão

Em portugal a população esta a preferir cada vez mais a distribuição moderna em

detrimento do comércio tradicional, o que tem levado a um aumento significativo de

grandes supeÍmercados e lojas discounts,

Segundo Femando Serrasqueiro, Secretário de Estado do Comércio, Serviços e

Defesa do Constrmidor:

"É umfacto que os comerciantes evoluíram, adaptaram-se e os consumidores

tornaram-se cada vez mais exigentes, diversificando as suas compras e

alterando os seus hábitos de consumo. O sector continua em constante

mutação e não vai parar, relacionando-se a sua dinâmica sobretudo com a

evoluçdo das motivações e do poder de compra dos consumidores, com o

grau de adesão às novas formas de comércio e com a emergência de grupos

económi c o s I i gado s à dis tr ibuição em format os inov ador e s"

(2006,p. 12-13).

Após a análise de alguns estudos efectuados por entidades de referência nesta área,

conclú-se que a quota de mercado das maÍcas de distribuidor tem vindo a aumentar

em portugal e em muitos outros países dos cinco continentes nos ultimos anos, talvez

pelo facto de nos encontrarmos em üermos gerais numa crise económica.

Ao longo dos tempos a história das marcas de distribuidor tem sofrido altos e baixos

de acordo com a sittração económica dos países, já que estas marcas se caractenzanr

por possuírem preços baixos, tal como foi analisado, variando de país para país em

relação às marcas de fabricante e entre categorias de produtos.

Em países como a Polónia, Austrália, Alemanha ou Bélgica as maÍcas de distribuidor

são cerca de metade do preço das marcas de fabricante, existindo uma diferença mais

significativa nos produtos de cuidado pessoal e de saúde.
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No entanto os produtos mais consumidos na Europa não são estes, mas sim os papéis

e os alimentos refrigerados e congelados, o que indica que existem otrffos factores

decisivos no acto de compra para além do preço, eue poderão ser a imagem da loja, a

qualidade do produto, a apresentação do produto ou até a promoção e divulgação dos

artigos, já que muitas vezes este tipo de compras é impulsivo e decidido no momento

da compr4 através do método situacional.

Em Portugal as famílias dão preferência à compra de alimentos paÍa animais e

produtos enlatados e congelados de marcas de distribuidor.
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4 Metodologia

4.1 Introdução

Após a definição do tema em estudo e de se ter feito a sua devida contextualizaçáo e

evolução ao longo dos últimos anos é necessário definir os métodos e técnicas de

investigaç áo auttlir.ar no estudo com vista à obtenção dos objectivos definidos.

Os objectivos gerais paÍaeste estudo consistem em:

Compreender o que leva os consumidores/compradores a adquirirem e

consumirem prodúos com a marca de distibuidor;

DetermiÍraÍ as çaracteisticas dos consumidores/compradores na amostra que

adquirem e consomem estes produtos;

a

a

perceber se existe preferência por categorias específicas de produtos de

maÍcade üstribuidor por parte do comprador/consumidor.

Assim neste capítulo serão desenvolvidas algumas noções sobre pesquisa de

marketing, o que vai perrritir dar resposta às questões levantadas, avaliar ideias,

comparaÍ resultados, permitindo um avanço no coúecimento dento da área que se

pretende estudar.

A metodologia utilizadapara raliz-ar o estudo divide-se em dois grandes momentos:

primeiro, consiste em definir a metodotogia paÍa o processo de obtenção dos

dados, desde o método de medição e escala, construção dos instnrmentos de

recolha dos dados até ao método de amostragem e cálculo da dimensão da

amostrq formando assim o método de recolha dos dados.

o

o
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Segundo, consiste em deÍinir a metodologia paÍa o üatamento e aniâIise dos

dados, definir as fases do processo e as técnicas a úrlizu. Em relação à

metodologla de análise de dados prevista será qualitativa e quantitativa.

para a análise dos dados serão utrltzadas técnicas estatísticas univariadas/bivariadas

métricas e não métricas, como as frequências absolutas e relativas ou o teste do chi-

quadrado e técnicas multivariadas descritivas, como método de análise dos dados

utilizados em marketing, como por exemplo a analise de clusters, que permitirá

agrupaÍ os respondentes de acordo com as suas características e a anáilise factorial,

que permitirá analisar os factores relevantes para o estudo em relação às marcas de

distribuidor.

ffi Dissertação de Mestrado ern crestão de Empresas, Especi alizaçíoem Marketing
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4.2 Metodologia para o Proce§§o de obtenção dos Dados

4.2.1 Obtenção dos Dados

O esfudo a desenvolver trata-se de uma investigação empírica, como forma de

melhor compreender o fenómeno em esfudo.

Este tipo de investi gaçáo é muito úilizado em ciências sociais porque as observações

(directas ou indirectas) deste tipo de estudo podem ser úilizadas para constnrir

explicações para as questões que se querem ver esfudadas, ou seja, desde o primeiro

momento o que se pretende é conseguir dar resposta aos objectivos pré-definidos

paÍao esfudo, paÍa tal énecessário seguir uma metodologra, ou seja, um conjrurto de

métodos, que não passam de p(rcessos racionais para chegar a um fim'

Assim, desde já é necessário estruhrar e desenvolver a pesquisa de marketing, pois

permitirá definir e identificar oportunidades, avaliar acções e atÉ, aperfeiçoar

coúecimento no esfudo em causa.

A pesquisa de marketing distingue -se "na identificação sistemática e obiectiva, na

colheita, na análise e disseminação da informação com o propósito de desemtolver a

tomada de decisão no que diz respeito à identificação e solução de problemas e

oportwtidades de Marketing!' (Malhotra,1996, p. 8)'

Numa primeira fase do estudo é imprescindível começar a recolher e obter

conhecimentos sobre o assunto que se pretende estudar, iniciando-se assim a

pesquisa exploratóri4 através de levantamentos bibliográficos, consulta de

documentos estatísticos e outos estudos e pesquisas já efectuados sobre o assutto,

liwos, revistas, bases de dados, irÚernet, instituições, etc.

Após ter-se efectuado a reüsão da literatura verifica-se que existem vários estudos

direccionados paÍa as Írarcas de distribuidor e que foram realizados sobretudo

nalguns países da Ewopa, nomeadamente Reino Unido, França, Espanha, enfre
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ouüos, no entanto cada um desses estudos é muito específico direccionando-se

apenas para um aspecto concreto. Por exemplo, existem estudos sobre a quota de

mercado, os preços das MDD, a imprtância dn disposigão dos produtos nas

prateleiras no local de venda ao público, sobre a preferência do local de compras, as

características que os consumidores mais valoúzam nos produtos, etc. Mas, neúum

destes esfudos relaciona e interliga estes factores entre si e com o consumidor no

sector alimentar, nem divide os produtos em categorias distintas de acordo com as

características destes, abrangendo todo o tipo de estabelecimentos comerciais de

diferentes dimensões, que praticam comércio grossista e retalhista.

Na primeira fase deste trabalho, procuÍou-se encontar dados secundários sobre o

estudo que se pretende realirar, pois eles são os meios mais fáceis, baratos e rápidos

de acesso às informações. No entanto a informaçlo existente não é suficiente paÍa

alcançar os objectivos propostos, como tal será apenas uma base de partida para o

estudo.

Como os dados secundários existentes não são suficientes ir-se-á recolrer à obtenção

de dados primários através de um inquérito. A recolha incidirá sobre características

demográficas e sócio-económicas (idade, sexo, educação, rendimento), atitudes e

opiniões (cognitivas, afectivas e comportamentais) e comportamentos, como forma

de entender melhor o consumidor e as suas necessidades, desejos e vontades.
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4.2.2 Método de Recolha dos Dados Primários

Como forma de dar resposta aos objectivos pré-definidos é necessário iniciar a

recolha de dados primários e paÍa isso é imprescindível súer como, quando, onde,

porquê e o que é que vai ser o estudo.

O estudo sobre marcas de distribuidor pode ser analisado sob a perspectiva do

fabricante, do distribuidor ou do consumidor. Neste estudo irá procurar-se analisar a

perspectiva do consumidor, até porque não existem muitos estudos nesta área em

portugal, o que podera ser um contributo bastante interessante para todas as

organirações e particulares que trabalham ou demonstram interesse por este tema.

Será uma extensão e complementaridade de vários trabalhos já realizados, pois irá

relacionar os atributos das MDD, com as categorias de produtos mais procurados e

características da amostra.

O estudo incidirá sobre o sector alimentar em Portugal Continental deixando de fora

oufios sectores que também poderâo ser interessantes paÍa esta analise, mas que

requerem um estudo aprofundado nouüas areas que não são objecto do presente

esfudo. Assim, paÍa que este esfudo não se torne demasiado extenso e prolongado no

tempo, tratar-se-á apenas o sector alimentar, sendo priorídade o destaque das marcas

exclusivas da distribuição alimentar e dos seus intervenientes, fabricantes,

distribuidores (grossistas e retalhistas) e consumidores em Portugal Continental.

Na sequência dos objectivos gerais já antenormente referidos no início deste capítulo

este estudo propõe-se alcançar os seguintes objectivos secundários:

perceber quais os locais de eleição dos consumidores paÍa efecfuarema

o

compÍas;

Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribuidor;
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Identificar ilmÍcas de disfribuidor;

Verificar a aceitação por parte do consumidor em relação às marcas de

a

a

a

a

a

o

a

o

distribuidor;

Verificar a fidelidade dos consumidores às marcas de distribuidor;

Determinar se factores económicos, sociais ou até culturais dos consumidores

são decisivos na compra de produtos com murcade distribúdor;

Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos

consumidores com marca de distribuidor;

Identificar as razões que são mais valorizadas pelos consumidores paÍa

efecfltarem a compra de produtos com marca de disfibuidor;

Compreender as razões pelas quais os produtos com marca de distribuidor são

mais baratas;

Identificar as razões para não comprar e consumir produtos de marca de

disribuidor

A recolha dos dados primários deste estudo vai ser efectuada segundo o método de

comnnicação, afiavés de um questionário, este método tem como vantagens ser mais

fácil de aplicar, rápido e com menos custos.

O instnrmento de recolha será um questionário que permitirá responder aos

objectivos pré-definidos e testar as hipóteses colocadas, paÍa isso é necessário que as

pergrrntas vão de encontro ao tipo de informação que se pretende recolher, sendo

imprescindível fazer um pré-teste como complemento do estudo, para testar o

instnrmento de recolha de informação.
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No caso de gm questionário as prguntas devem ser claras, simples e precisas, para

que os respondentes interpretem as questões da mesma forma, pam isso é

fundagental testar as perguntas, junto de um nitmero redueido de indivíduos, como

forma de pré-teste e caso seja necessário rectificar alguns poÍmenores.

Só depois desta fase é que vai ser feita a recolha de informação junto dos

consumidores.

O trpo de questionário utilizado será um inquérito estnrturado não disfarçado, ou seja,

as perguntas e respostas são pré-detenninadas tendo o respondente pouca liberdade

de resposta e fica conscierúe do propósito da pesquisa e do tema sobre o qual está a

ser interrogado.

As perguntas devem estar bem construídas, ser claras, com todas as alternativas de

resposta possível e ir de encontro aos objectivos pré-definidos'

Este tipo de inquérito permite simplicidade, facilidade na sua aplicaçáo, codificação,

análise e interpretação.

euanto à forma de administração vai ser um inquérito enviado pelo correio, podendo

ser enviado de diversas formas (correio, fax, mail), já que vai consistir na leitura e

preenchimento directo pelos enffeüstados, não existindo a intervenção do

enfrevistador.

No caso concreto deste estudo serão uülizadas formas distintas, sendo a forma de

eleição o mail, pois pennite uma maior dispersão da amostra, existe o anonimato das

respostas e os custos são baixos, mas será tanrbém utilizado o correio e o fur. No

entanto o nitmero de respostas costuna ser baixo.

para aumentar o nível de respostas irão efectuar-se vários envios repetidos do

questionário como forma de relembraÍ os indivíduos.
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A construção do instnrmento de recolha dos dados requer seguir alguns parâmeüos,

pois antes de iniciar a elaboração do questionário, deve-se delinear um plano com

alguns aspectos gerais que devem ser cumpridos no instrumento de recolha:

Listar todas as variáveis da investigação;

Especificar o número de perguntas paramedir caÁauÍna das variáveis;

Escrever uma versão inicial Wa cada pergunta;

pensar na nafire za da primeira hipótese geral e nas variáveis e perguntas

iniciais com ela associadas;

o

o

a

o

o

o

Decidir, consoante o tipo de hipotese geral, quais as técnicas estatísticas

adequadas paÍa testar a hiPótese;

Com base na informação anterior, decidir o tipo de resposta desejável para

cada pergrrnta associada com a hipotese geral;

com base nos passos anteriores, escrever a hipotese opera§ional;

Considerar as perguntas iniciais e alterâ-las, caso necessário, de forma a

chegar à versão final para incorporar no questionário;

Verificar se as versões finais das questões estão adequadas para testar a

hipótese operacional;

Repetir os passos anteriores para outras hipóteses gerais;

Escrever, caso necessário, aS instruções associadas com as pergUntas para

informar o respondente como deve responder;

Planear as secções do questionário.

a

o

O

o

o

o
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Estes passos devem ser cumpridos de forma a evitar eÍros no questionário, questões

mal construídas ou que não se devem fazer, evitar o enviesamento, pois é

firndamental saber o que é relevante, com interesse e importânciaparao estudo.

Assim devem ser respeitadas as seguintes fases para o processo de construção do

questionrírio.

Figrrra 4 - Passos para o Processo de Construção do Questionário

Fonte: Silvério, 20A3,p. 59.
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A construção do questionário tem início com a especificaçáo da informação

necessária, tendo em conta a população alvo a que é dirigida e a informaçáo que se

pretende obter (atributos, comportamento, atitudes).

Detenninar o tipo de inquérito e o método de administração são frmdamentais desde

o início, pois depende do tipo de investi gaçáo que se pretende, a disponibilidade dos

meios e o tipo de análise e interpretação que se pretende fazer.

O conteúdo das questões é muito importante, já que só devem ser feitas questões

necessárias, de fácil respost4 sem enüesamento, fiáveis e validáveis.

A forma de resposta de cada questÍ[o pode ser quantitativa ou qualitativa e devem

existir todas as hipóteses de resposta possível. Neste inquérito serão utilizadas

sobretudo respostas fechadas, pois são mais rápidas e fáceis de aplicar, responder e

codificar. Serão aplicadas tamHm respostas mistas Wa permitir ao respondente

expressar-se liwemente nalgumas questões, conseguindo assim obter informação

qualiativa paÍa completar e contextualizar a informação quantitativa. As questões

abertas têm uma avaliação bastante mais dificil, por isso o seu uso será muito

limitado.

As questões fechadas podem ser dicotómicas, quando apresentam duas alternativas

de resposta, de escolha muttipla, quando apresentam mais de duas alternativas de

resposta, ou de escala, quando o respondente tem de assinalar o ponto da escala que

corresponde à sua opinião.

A redacção das questões deve ser simples e clara para eütar qualquer tipo de

enviesamento, para isso devem-se eütar perguntas multiplas, onde existam várias

questões, perguntas com uma mistura de conjunções e disjunções, perguntas não-

neutras ou até perguntas indefinidas.

A sequência das perguntas no questionário é fundamental parao sucesso da pesquisa.

Assim vou começaÍ com questões simples, fáceis e gerais, passando depois paÍa

questões mais específicas e um pouco mais dificeis de responder, usando a técnica do
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afiinilamento. As ultimas questões serão para a classificação dos respondentes, tal

como se pode analisar no quadro seguinte:

Quadro 12 - Organização de um Questioúrio Típico

Fonte: Kumar, 2001, p. 331

A forma e o layout do questionário tambem devem ser definidos desde ja, pois

podem influenciar os resultados. O questionário inicia-se com a identificação da

instituição para a qual se realiza o estudo, visto que pode facilitar a aceitação do

inquirido em participar. Seguidamente é feita uma solicitação de cooperação e

participação no estudo aos respondentes, definindo o âmbito de realização da

pesquisa e em seguida serão apresentadas as questões de acordo com a ordem

anteriormente referida, sempre que necessário as perguntas serão acompanhadas de

instnrções para o correcto preenchimento do questioniírio.

O passo seguinte é reexaminar os passos anteriores e fazet alguma correcção, caso

seja necessário.

Sequência Tipo Função

Perguntas iniciais Abrangentes e ge,néricas Quebrarogeloecriar

empatia com o reqpondente

Próximas poucas perguntas §imples e directas Assegurar ao responde,nte

queaquestãoémúto

simples e fiâsil de responder

Perguntas posteriores a

um terço do quesüonrário

Perguntas específicas Mais relacionadas aos

objectivos da pesquisa para

conduzir o responde,nte à

áreade interesse do estudo

Parte principal do

questionário

Perguntas específicas,

algrrmas podem ser diffceis e

complexas

Obter a maioria das

informaçõ es ambicionadas

pela pesquisa

Ultimas pergrrntas Perguntas pessoais que

pode,m ser e,ncmadas pelo

responde,nte como delicadas

Obter informações

demográficas e

classificatórias sobre o

respondente
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Depois é reproduzir o questionário, no qual é fundamental uma boa apresentação,

com cor agradável, bem impresso, formato de letra adequado e sobretudo com

conteúdo e questões bem formuladas, pois assim consegue-se obter um maior

número de respostas.

De seguida é necessári o fazer um pré-teste e a revisão do questionário, Wa poder

detectar possíveis eÍros que não se tenham verificado até ao momento e que sejam

detectados com a realizaçlo do pré-teste aos respondentes, que devem ser de

diferentes regiões e meios paÍa testar que o inquérito é compreendido por todos.

O pré-teste também pode ajudar na eliminação de falhas nas instruções para o

preenchimento do questionário, que devem ir surgindo ao longo deste e que são

muito importantes, já que o inquérito vai ser auto-preenchido pelos respondentes,

sem o auxílio de um entevistador.

Muitas vezes a primeira versão do inquérito é demasiado longa, sem algumas

variáveis importantes, com questões ambíguas, tendenciosas ou mal elúoradas.

"O objectivo do questionário pré-teste é corrigir essas deficiências. O pré-

teste, para ser eficaz, requer que o pesquisador esteja aberto às críticas e

disposto a corrigir as deficiências. Assim um bom ponto de partida é o

pesquisador assumir o papel de respondente e tentar responder ao

questionário"

(Kumar, 200L,p. 333).
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4.2.3 Método de Amostragem e Cálculo da Dimensão da

Amostra

Nesta fase do estudo é necessário determinar os indivíduos que poderão ser alvo da

análise.

Neste esfudo concreto a população-alvo são todos os consumidores/compradores que

se alimentam ou utilizam produtos com marcas de distribuidor, o que implica uma

população muito vasta, sendo impossível recolher informação de todos estes

consumidores, devido a limitações de tempo e orçamento, por isso ir-se-á seleccionar

uma amostra de consumidores a partir do Universo.

Na impossibilidade de se obter uma lista com a identificação da população-alvo,

opou-se por uma técnica de amostragem não probabilística ou não-casual. Porque

muitas vezes não existe outra alternativa üável, já que o tempo e os recuÍsos

humanos e financeiros são limitados.

Mediante todas estas limitações optou-se por uma amostragem por conveniência,

sendo os seus elementos seleccionados de acordo com a disponibilidade e

acessibilidade, por isso é comum que os elementos inquiridos sejam amigos,

familiares, colegas ou simplesmente conhecidos do investigador.

Embora este método seja o mais rapido, fácil e barato, possui vários inconvenientes,

nomeadarnente o enüesamento da amostr4 os elementos não serem representativos

da população e os resultados da amostra não poderem ser extrapolados com

confiança paÍa o universo, já que não existe a garantia da amostra ser representativa

da popul ação e existe a impossibilidade de calcular o erro de amostragem.

Após definir a técnica de amosfragem é fimdamental determinar a dimensão da

amosüa, que se deve ter em conta o tipo de infonnação pretendida, a população-alvo

e os resultados que vão ser analisados.
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Para definir a dimensão da aÍnosfra é necessário analisar vários factores qualitativos

e quantitativos.

No cálculo de uma amosffa não probabilística, rão se utilizam fórmulas estatísticas,

são utilizados outros factores como o ntimero de variáveis, oufros esfudos similares e

os recursos disponíveis.

Segundo lúalhotra, a dimensáo da amosüa para testes de produto, de resolução de

problemas e de marketing, onde o estudo que eu pretendo realizar se enquadra,

"baseado noutros estudos já realizados deve ser no mínimo de 200 respondentes,

sendo a dimensão normal entre 300 e 500 inquiridos" (1.996, p.363).

Tendo em conta que quanto maior é a amostra, menor será o elro e maior será a

precisão, definiu-se a amostra para este estudo considerando 385 consumidores

maiores de 15 anos. Pois trata-se de um número bastante razoável e que permite ter

alguma margem de manobra, já que alguns inquéritos poderão não ser consíderados

para o estudo devido a algrrns erros e no mínimo deve-se apuraÍ 300 inquéritos

válidos puÍa se poder tirar conclusões com alguma precisão, utilizando várias

técnicas estatísticas univariadas, bivariadas e multivariadas, considerando a

dimensão nonnal das amostras neste tipo de esfudos.

Na amosfra a construir r:á tentar-se inquiú pessoas das mais variadas classes sociais

e culturais, com diferentes habilitações, rendimentos, idades, sexo e de diferentes

zonas geográficas em Portugal Continental pa,ra que a amostra seja a mais

representativa possível da população. São excluídos do estudo menores de 15 anos

por se achar que podem ainda não ter uma opinião formada sobre o assunto em

estudo.
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4.2.4 O Quesúionário

O questionário inicia-se com a identificacráo da instituição para o qual o estudo está a

ser efectuado e por se daÍ algumas indicações e instruções essenciais ao

preenchimento do mesmo (Anexo I).

A primeira questão permite perceber quais os locais de eleição dos consumidores

paÍa efectuarem compras, sendo este um dos objectivos secundários definidos

anteriormente. Esta pergunta é fechada, pois o respondente terá de optar enfre as

várias possíveis respostas apresentadas. É uma questllo multicotómica não

mufuamente exclusiva, já que são apresentadas ao respondente várias altemativas de

resposta, podendo-se assinalar várias opções de resposta.

A segunda pergunta é multicotómica mutuamente exclusiva, pois embora possua

várias opções de resposta, apenas deve ser assinalada uma.

A pergunta 3 é aberta permitindo aos respondentes escreveÍem o nome de duas

maÍcas de distribuidor.

A segunda e terceira pergunta permitem perceber se os consumidores sabem

exactamente o que são as marcas de distribuidor e identificar algumas dessas marcas.

As questões n.o 4,5,6 e 7 váo ao encontro do objectivo de aceitação das marcas de

distribuidor pelo consumidor e da verificação de fidelidade a estas marcas, ou seja,

permitem analisar se os consumidores preferem marcas de distribuidor ou de

fabricante, se já consumiram ou compraram alguma vez maÍcas de distribuidor, se

compram a mesma maÍcacom regularidade e quais as marcas que mais compram.

As perguntas 4,5 e 6 são dicotómicas, apresentando apenas duas respostas

alternativas. A pergunta 7 é multicotómica mutuamente exclusiva e a última opção

de resposta é mista, permitindo ao respondente idenüficar outra marca que não teúa

sido referida.
-.xÉ§..,;
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A questâlo 8 vai ao encontro de um dos principais objectivos gue é compreender as

categorias de produtos mais compradas pelos consumidores, paÍa isso foi realizada

uma divisão dos produtos alimentares em 8 categorias de acordo com a divisão

tadicionalmente utilizada no sector e noufios estudos já realizados dentro deste

âmbito.

A pergunta I utiliza uÍna escala técnica não comparativa específica de ordenação,

chamada escala de Likert (FiguÍa 5). A escala de Likert perrrite medir a intensidade

da concordância ou não dos respondentes através de urn rating, normalmente são

utilizadas cinco respostas alternativas variando enüe compro sempre e não compro,

mas a escala pode variar entre frês e nove alternativas.

A questão I permite verificar quais as razões que são mais valorizadas pelos

consumidores paÍa efectuarem compras de produtos alimentares com marcas de

üstribuidor, as razões enumeradas estÍlo de acordo com vários esfudos realizados em

Porhrgal e noutros países da Europa já referidos anteriormente na revisão de

literatura e possui também algumas variáveis novas, numa perspectiva de inovação

do estudo, tal como a confiança na maÍca, a proximidade do estabelecimento e o

sortido dos prodúos das marcas de distribuidor que existe nas lojas. Esta pergunta

utiliza uma escala ordinal, pois permite ordenar os factos, características, objectos

através de um processo de comparaçáo, obtendo uma escala de ranking de acordo

com a importância de cada característica paÍa o respondente, ffatando-se de uma

escala comparativa de ordenação (Figura 5). A ordenação por ranking permite aos

respondentes ordenarem os objectos de esüudo de acordo com a sua atitude e opinião.

Em marketing esta escala é muito úrlizrrda para medir preferências e opiniões dos

consumidores.

A questão 10 é mais específica tentando compreender a razáo pela qual estes

produtos são mais baratos, dando várias hipóteses de resposta fechada e ainda

permitindo ao respondente enumerar outras raeões não especificadas, pois a

diferença de preços praticada entre prodúos de fabricante e distribuidor é distinta e

já foi motivo de vários estudos, nomeadamente da AC Nielsen. Esta questÍlo é

multicotómica mutuamente exclusiva, tendo uma facilidade de resposta bastante

maior em relação às questões anteriores, como forma de atenuar o grau de
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dificuldade de resposta às questões anteriores e a última opgão de resposta permite ao

respondente identificar outro motivo que leve as marcas de distribuidor a serem mais

baratas.

A questiio 11 vai ajudar a retirar conclusões mediante vários objectivos tal como,

verificar a aceitação destes prodúos por parte do consumidor e compreender as

razões que levam o consumidor a adquirir estes produtos. Esta pergunta utiliza uma

escala não comparaiva de diferencial semântico. A escala de diferencial semântico

caracterizÃ-se pela classificação em sete pontos (rating) de adjectivos ou frases

antónimas. Se o respondente concordar com a afrrnação, existe uma aproximação

semântica (Figura 5).

Figura 5 - Escalas Técnicas

Fonte: Adaptado de Silvério,2003,p. 48.

As questões que utilizam escalas de rating podem ser analisadas mediante o método

factorial ou de clusters.

A questÍio 12 permite analisaÍ as razões que podem levar um consunridor a não

compraÍ prodúos alimentares com marca de disfribuidor, o que também se torna

interessante para o esfudo em causa, como aspectos que as empresas devem evitar

possuir nos seus produtos ou estabelecimentos. A pergunta é multicotómica não

Escalas Técnicas

de Orden o
Escalas Especificas

rdenação

Likert Diferencial
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mutuamente exclusiva e a ultima opção permite assinalar oufios motivos que não os

referidos.

As ultimas pergufas vão servir paÍa caracteruÍlr os respondentes ao nível económico,

social, cultural e geográfico. Estas questões serÍlo muito importantes paÍa relacionar

com ouüas perguntas do inquérito para se poder retirar conclusões acerca dos hábitos,

preferências e carustensticas dos inquiridos deste estudo.

As questões 13 a 19 utilizam uma escala nominal o que vai pennitir classificar,

nomeaÍ e identificar variáveis como a idade, o sexo, as húilitações, entre outras,

pois consiste na obtenção de respostas qualitativamente diferentes, dicotómicas e

multicotómicas mutuamente exclusivas. Assim as perguntas com este tipo de escala

permitem sobretudo análises estatísticas usando técnicas não-paramétricas, ou seja,

,,não tidam com parâmetros e não assumem que os valores de uma variável têm uma

distribuição normaf' (Hill, 2002, p. 195).

A pergunta 13 é referente ao sexo do responderúe, tratando-se de uma questâlo

dicotómica.

A quesüio 14 éreferente à idade do responderúe e foram construídas quato hipóteses

de resposta sendo cada um dos intervalos constituídos por 15 anos de amplitude.

A pergunta 15 permite uma classificaçáo em termos do estado civil do respondente e

a 16 permite identific aÍ a irea de residência dos respondentes, tendo subdividido

portugal Continental em 4 regiões. A pergunta 17 pennite verificar as habilitações

literárias dos consumidores. A pergunta 18 permite identificar a profissão, a

classific açáo das profissões foi realizada de acordo com a classificação da Maktest e

por ultimo a quesü[o 19 permite identificar o rendimento bruto do agregado familiar,

tendo como base de amplitude dos intervalos o salário mínimo nacional de 2005.

Após o questionário estar definido segue-se o trabalho de campo que se inicia com a

realização do pré-teste.
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4.3 Metodologia para a Análise dos Dados

4.3.1 Fases do Processo

Apos se definir a metodologia paÍa o processo de obtenção dos dados é necessário

definir a metodologla paÍao tratamento e análise dos dados.

A metodologia parao tratamento dos dados divide-se em 7 fases distintas:

o Decisão sobre o instrumento de analise

. Correcção

o Codificação

o Introdução dos dados

o Limpeza da base de dados

. Ajustamento estatístico

. Selecção do método de análise de dados

Todas estas fases tratam-se de preparações preliminares necessárias paÍa a obtenção

de conclusões sobre o esfudo em causa.

A primeira fase é decisiva paÍa os resultados, pois implica verifltcar quais os

questionários que são válidos paÍa o esfudo, pois existem sempre respondentes que

não percebem as questões, não respondem a algumas perguntas, ou até que não

respondem dentro do prazo limite.

Segrridamente deve-se passar por uma fase de correcção, onde são reüstas as

respostas do questionário de modo a asseguraÍ eficiênci4 precisão e exactidão, Pàtu

além de que os questionários devem estar completos e legíveis.

Após a verificaçáo dos questionários é necessrírio codiÍicar o instrumento de trabalho

paÍa facilitar a introdução dos dados. Para a codificagão do questionario foram

utilizados números pam as questões e para cadauma das possíveis respostas.
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Como o questionário é baseado em perguntas fechadas, a codificação é feita antes do

trabalho de campo ter início, ou seja, o respondente quando vai preencher o

questionário já pode ter em sua posse um questionário codificado.

A codificação implica a produçiio de um ficheiro de dados onde as linhas

correspondem aos respondentes e as colunas às variáveis em esfudo, sendo cada

coluna paranma variável e cada liúa paÍa um respondente.

Depois de feita a codificação do inquérito é feita a intodução dos dados num

sofhuare, neste caso vai consistir na üansferência das respostas codificadas para o

software SPSS (Statistical Package for Sociol Sciences), por se tatar de um

programa de análise estatística específico para ciências sociais e muito utilizado em

estudos de tvlarketing e em análises efectuadas por cientistas.

Seguidarnente é necessário verificar os dados inüoduzidos para detectar possíveis

erros, pois podem surgir valores estranhos atribuídos às variáveis definidas, alguns

dos valores podem não ser consistentes e podem existir perguntas às quais os

consumidores não responderam, as chamadas missing values.

Para este tipo de situ,ações existem diversas formas de tratamento, como substifuir

por um valor neutro, por um valor médio da resposta ou por uma resposta em função

das oufias respostas. No entanto como as missing values assumem uma percentagem

reduzida e seria muito dificil contactar os respondentes que tinham deixado o

questionário incompleto, já que a maior parte dos questionários foram divulgados por

mail e uma pequena parte por correio ou fax, sendo os questionários confidenciais,

esses questionários foram eliminados trl sua grande maioria, tendo considerado

apenas 13 questionários que possuem missing values, já que um número tão reduzido

náo afec/rará si gnificativamente os resultados.

Caso seja necessário, pode-se ainda fazer um ajuste estatístico dos dados, fazendo

uma transformação da escala ou urna reespecificação das variáveis, mas só em casos

muito específicos e necessários. No caso concreto deste estudo não foi realiz.ado

qualquer ajuste, por não ser necessário.
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Por ultimo é necessário seleccionar o método de análise dos dados. Após superar

todas as fases anteriores é possível começar a produzir infonnação através das

análises arealla:ar e dai retirar conclusões.

No entanto, paÍa isso é fuirdamental súer escolher correctamente as técnicas de

análise entre as inrhneras existentes.

para seleccionar a estratéga de análise dos dados deve-se ter em conta a definição do

problem4 o desenvolvimento de hipóteses, o design da pesquisa, o coúecimento das

características dos dados e as propriedades das técnicas estatísticas. A escolha da

esfiatégia pode também depender das características do próprio investigador que esttí

a desenvolver o trabalho.
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4.3.2 Classificação das Técnicas

Existem muitas e variadas técnicas estatísticas que podem ser classificadas de várias

formas.

A estatística descritiva descreve características de uma ou mais variáveis de uma

amostra de dados. Alguns exemplos bastante comuns são a média, a mediana, a

moda, o desvio-padrão ou a variância.

A estatística indutiva permite avaliar o papel de factores ligados com o acaso, ao

retirar conclusões de uma amostra. Um exemplo vulgarmente usado em ciências

sociaiséotestet.

Denfio da estatística indutiva existem técnicas paramétricas e não-paramétricas. As

técnicas paramétricas lidam com parâmetros (característica de um universo) e

consideram que os valores de uma variável têm uma distribuição normal, como é o

caso do teste t.

As técnicas não-parameticas não lidam com parâmetros e não assumem que os

valores de uma variável têm trma distribüção norrral, como é o caso do teste do qui-

quadrado.

pode ainda fazer-se uma classific açáo das técnicas de acordo com o núrrero de

variáveis, classificando-as em univariadas, bivariadas e multivariadas.

As técnicas univariadas e bivariadas consistem na análise da medição de uma

variável ou duas.

As técnicas multivariadas analisam em simultâneo todas as variáveis, reduzindo a

quantidade de resultados e relacionam as variáveis entre si.
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Neste estudo ir-se-á auhzar técnicas univariadas/bivariadas não-paraméticas, como

é o caso das frequências e do teste do qú-quadrado.

Como técnicas multivariadas, vou utilizar técnicas descritivas, ou seja, tecnicas que

verificam o relacionamento existente enüe as variáveis, não assumindo à partida uma

variável como dependente.

Estas técnicas podem ter rrna variável como é o caso da analise factorial, ou duas

variáveis, como é o caso da análise de clwters-

Figura 6 - Técnicas de Análise dos Dados

Fonte: Adaptado de Malhotra 1996, p. 489490
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4.3.3 Técnicas de AnáIise Univariadas e Bivariadas

Para analisar e interpretar os resultados obtidos utilizar-se-ão técnicas estatísticas

univariadas e bivariadas não paraméfricas.

Como exemplo de técnicas univariadas quantitativas irá utilizar-se as frequências. As

frequências absolutas indicam o número de vezes que cada valor da variável em

estudo se repete. As frequências relativas exprimem o número de vezes que a

variável é observada face ao total de observações e as frequências relativas

acumuladas dão para @da valor da variável a frequência de observações até esse

valor.

Tanrbém se irão atrltzar medidas de localização e de tendência central como é o caso

da média" moda e mediana.

A média resulta da soma ponderada dos valores observados pelas

respectivas frequências absolutas, dividindo o total pelo número de

observações.

a

a

o A moda - é o valor mais frequente da variável na amosta.

A mediana ou segundo quartíl - é definida pela sua posição na sucessão das

observações ou na üstribuição de frequências, ou seja, a mediana define-se

como o valor da sucessão que tem tantas observações inferiores como

superíores a ela.

Como medidas de dispersilo utilizar-se-ão:

A variância- é obtida pela média do quadrado dos desüos das observações

em relação à média. A raiz quadrada da varifurcia é desigrada de desüo-

padrão.
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O coeficiente de variação - obtêm-se ao dividir o desvio-padrão pela média e

permite avaliar se a dispersão é fuacaou não.

Serão tambem aürlizadas algumas técnicas um pouco mais complexas e que permitem

de algrrma forma retirar conclusões da associação de variáveis, como é o caso do

teste do qui-quadrado.

Será utilizado o teste do qui-quadrado paratestar a independência das variáveis entre

si e até calcular o valor da potência do teste.

O teste t é utilizado para testar as méüas das variáveis recolhidas na amostra, no

entanto necessita das médias de outras amostras ou da média da populaçáo para se

poderem retirar conclusões. Como existe uma unica amostra não se pode comparar

com ouüas e não é possível retirar conclusões comparando com a população porque

trata-se de uma amosüa não probabilística, logo os resultados não podem ser

exfiapolados para o universo jâ que não existe a garania da amosffa ser

representativa da população, como tal, não se pode realuar este teste.

Como o teste F é o quadrado do teste t e baseia-se nas médias na populaçio também

não se pode utrlizar este teste para retirar conclusões acerca deste esfudo, ou seja, não

se pode verificar a aderência global do modelo afravés do teste F.

o
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4.3.4 Técnicas de Análise Multivariadas

Depois de definidas e explicadas as técnicas estatísticas univariadas e bivariadas que

irão ser afilizlrdas é altura de detalhar um pouco mais as técnicas multivariadas

presentes neste estudo.

Estas técnicas são muito utilizadas em esfudos de marketing, como é o caso da

análise de clusters e factorial.

A análise de cluster é um procedimento multivariado cujo principal objectivo é

agrupar objectos parecidos entre si num detemrinado gnrpo, sendo os objectos de um

grupo diferentes dos outros grupos.

Cada respondente pertencente a um determinado cluster é similar a todos os outros

respondentes desse cluster e é diferente de outros pertencentes a diferentes clusters.

Os clusters não estllo definidos à partida são formados de acordo com a análise que

se efectua.

A selecção das variáveis a inclúr determina as características que são utilizadas paÍa

identificar os clusters.

A anrálise de clusters é idêntic a à aniúise discriminante, pois procuÍa classificaÍ um

conjunto de dados iniciais em Supos ou categorias, usando os valores observados,

não se coúecendo nem o número nem os elementos dos grupos.

Esta análise é um bom procedimento quando existe a suspeita de que a amostra não é

homogénea.

A anrílise de clusters inicia-se com a fonnulação do problema, a definiçElo e a

selecção das variáveis em que os clusters se vão basear.
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Depois é necessário definir a medida de semelhança.

O método mais comum e que será util iz,ado neste estudo é o hierárquico e consiste

em medir a distância entre pares de objectos, sendo os objectos com menores

distâncias entre si mais semelhantes do que os que possuem distâncias maiores.

É também necessário definir o algoritmo, que pode ser hierfuquico ou não

hierárquico.

O método hierarquico permite a constnrção de uma hierarqúa ou constnrção em

árvore.

O método não hierárquico exige que se defina antecipadamente o número de clusters

que conterá o caso, tendo como desvantagem a selecção dos centros ser arbitrína.

Depois de definidos todos os processos é necessário decidir qual o número de

clusters. Para isso deve-se ter em conta considerações teóricas e práticas, tal como as

distâncias enhe os clusters, a dimensão relativa destes e a compataçáo gráfica do

número de clusters com o coeficiente de fusão, ou seja, quando a divisão de um novo

grupo não introduz alterações significativas.

Apos a definição dos clusters, estes devem ser interpretados, paÍa isso são

firndagentais os centróides, ou seja, a média dos valores que os objectos contêm no

cluster puÍa cadr- variável, as médias mais elevadas são as características mais

importantes do cluster e as mais baixas não têm significado.

por fim é necessário validar todo o processo. Para isso podem-se utrl1E;ar métodos

diferente s de clusters, apagar variáveis ao acaso ou até dividir a amostra.

Na área de marketing os estudos de segmentação e posicionamento de mercado são

os que mais utilizam esta técnica de análise de cluster.
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*A Alrálise Factorial é um conjunto de técnica estatísticas que procura

explicar a correlação entre as variáveis obserttáveis, simplificando os dados

atrwés da redução do número de variáveis necessárias para os descrever"

(Pestan4 2A03,P. 501).

Trata-se de um instrumento que possibilita organrzar a maneira como os sujeitos

interpretam as coisas, indicando as que estÍ[o relacionadas enüe si e as que não estilo.

Nesta análise não existem variáveis dependentes nem independentes.

O principal objectivo é tentar avaliar qual a correlação ente as várias variáveis e

simplificaÍ os dados reduzindo o nthnero de factores necessários para os descrever.

A anrilise factorial é frequentemente utilizada em marketing para segmentar

mercados, identificar atributos que influenciam a escolha do consumidor, perceber os

hábitos destes e as suas características.

Esta anr[lise inicia-se tanrbém com a formulação do problema, definição dos

objectivos e da amostra, isto é, quanto mais forem as variáveis maior deve ser a

amostra.

fuites de se iniciar a análise factorial deve-se faeer uma análise dos outliers, do

enüesamento da distribuição, da normalidade e do número de não respostas.

Depois é necessário estimar a mafrtz de correlação, tendo em conta vários

pressupostos para saber se realmente pode ser feita a anrílise factorial ou não.

A maioria das correlações deve ser à 0,5 para os factores estarem correlacionados, a

mafriz correlação da população não deve ser uma mafriz identidade com

determinante l, paru que possa existir correlação entre as variáveis, o que se pode

testar através do teste de esfericidade de Bartlea.
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O teste Kaiser-IuIeyer-Olkin (KN{O) deve possuir valores próximos de 1, podendo

efectuar a análise factorial com valores a partir de 0,5 e amatlz anti-imagem quando

possú pequenos valores na diagonal pode levar à eliminação da variável em questilo,

valores baixos fora das diagonais permite a aplicação das componentes principais,

estas são as condições para se poder efectuar a anrílise factorial.

Após verificar-se que a análise factorial pode ser efectuada deve-se seleccionar o

modelo enfre os vários existentes, os mais usuais são a análise das componentes

principais e o da máxima verosimilhança. Neste estudo será utilizado o método das

componentes principais, pois não necessita do pressuposto da normalidade, to

contrário do da máxima verosirnilhança.

Depois dos métodos definidos é necessrário interpretar os factores, o que não é uma

tarefa facil. Para facilitar utiliza-se a rotação dos factores, que pode ser efectuada

segundo vários métodos ortogonais, como é o caso do varimax, quartimax, equimax

ou um método de rotação obliqua.

O método mais úilizado é o varimax que simplifica as colunas da matriz e redtz o

número de variáveis, considerando apenas significativos valores > 0,5.

Para interpretar a maúz factor deve-se examinar os pesos desta, iniciando-se pela

primeira variável e deslocando-se horizontalmente da esquerda paÍa a direita,

procurando o peso mais elevado da variável.

E também importante analisar as variáveis que não esti[o relacionadas com nenhum

factor, podendo eliminá-las ou ignorâlas quando o peso ou as comunalidades são

muito baixas.

Para terminar a analise deve-se determinar o modelofit, que consiste nas diferenças

ente as corelações observadas e reproduidas. No caso dessas diferenças existirem

em número elevado o modelo do factor não produz um bomy'r.
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4.4 Conclusão

A metodotogia 'oé uma secção fundamental em qualquer projecto de pesquisa e teses

em geral. Seja um trabalho de natureza teórico-conceitual, seja de rwtureza

empírica, todo o projecto deve esclarecer o "caminho que faz" para poder chegar a

conclusões, à "lógica de agir" (Hubner, 1998, p. 4t).

Neste capítulo procurou-se expor a estratégia metodológica adoptada incluindo a

descrição das técnicas estatísücas utrl:u:adas para a verificação das hipóteses, a

definição da amosüa, os insfiumentos utilizados e os procedimentos de

administração do inquérito, ou seja, foi referida toda a metodologia para o processo

de obtenção dos dados e a metodologia paÍa a análise dos dados recolhidos através

do inquérito.

Esta fase do trabalho é essencial porque deve fornecer "informações suficientes para

que outro pesquisador possa reproduzir o seu trabalho, porque só é considerado

cientifico o trabalho que é passível de reprodução. Para que possq ser reproduzido

por outro colega de igual competência, o seu trabalho precisa ser bem descrito"

(Vieira, t999,p. 33).

Assim, foram referidas todas as técnicas e métodos utilizados na elaboração do

questioúrio, na sua execução e análise de resultados, descrevendo os processos de

cada um e justificando a sua úiliz-açáo por coÍrsiderar que são os que mais se

adaptam às características do estudo que se está a realizat.
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5 Estudo de OPinião

5.1 Introdução

A análise dos resultados é baseada na informação recolhida através dos questionários,

que foram reahzados junto dos consumidores.

Após o trabalho de czumpo, toda a informação recolhi da através dos questioúrios foi

fiansferi da pwauma base de dados construída no softrvare SPSS e analisada através

deste programa, de acordo com os métodos e técnicas referidos e caracterizados no

capítulo da metodologia.

A recolha, tratamento e análise da informação obtida afiavés dos questionários foi a

forma encontrada WÍatentar responder e tirar conclusões como forma de obtenção

de respostas para os objectivos primários e secundarios, estabelecidos como meta

WÍaeste trabalho de Psquisa.

Este capítulo e arazÁo de ser da dissertação, umavez que se começou por enconffar

um tema interessante, definir objectivos, fazer uma pesqúsa detalhada sobre o

assunto, definir e caracte iz-ar os métodos e técnicas que podem ajudar a retirar

conclusões sobre o assunto, ffiffi é agora que se vai tentar dar resposta às questões

colocadas e retirar algumas conclusões.

t"ffi 
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5.2 Trabalho de Campo

Após o questionário estar definido seguiu-se o frabalho de campo que se iniciou com

a rcalização do pré-teste.

O pré-teste foi realizado a 30 consumidores durante a primeira quinzena de Abril,

tendo como objectivo reahzar melhorias nalgrrmas questões que pudessem ser menos

claras para os respondentes.

Após a reahzação do pré-teste efectuaram-se algumas pequenas alterações de forma a

tornar o questionário mais claro, simples e viável de acordo com os objectivos

definidos, tornando-se este, o questionário final aplicado aos respondentes (Anexo II).

Assim as alterações realizadas foram as seguintes:

Logo no início as instruções sofreram pequenas alterações na medida em que os

questionários são enviados por dois métodos diferentes, por mail e por correio ou far

aos respondentes, não existindo a figura do entrevistador, logo as instruções são

li geiramente diferentes.

Na pergunta 1 a ultima opção de resposüa passou a ser mista, dando hipótese ao

respondente de especificar o local onde costuma efecfuar compras, caso não

concorde com as outras opções de resposta, permiündo ao respondente escrever a sua

própria resposta ainda que de uma fonna um pouco limitada, não se tratando por isso

de uma pergunta totalmente aberta.

Na pergunta 2 a segunda hipótese de resposta foi alterada paÍa " Marca controlada e

vendida em exclusivo pelo distribuidor", de forma a evitar confusões na resposta.

Foi adicionada uma infonnação entre a questilo 2 e 3 sobre o conceito de marcas de

distribuidor, para o caso do respondente não saber exactamente o que são marcas de

distribuidor e a partir dai responder ao questionário tendo em conta esta informação.
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Como o questionário não é realizado por enüevistadores que poderiam dar esta

informação foi inclúda no próprio inquérito, com o objectivo de esclarecer os

respondentes parapoderem continu,ar a responder às perguntas de forma consciente.

Caso existisse o entrevistador a intermediar o processo de recolha dos dados seria

este a dar ainformagito.

Na pergunta 7 foram acrescentadas mais algumas marcas de distribuidor, com o

objectivo de alargar o leque de escolhas do respondente.

Na pergunta 9 tornava-se muito exaustivo paÍa o respondente enumeraÍ razões de I a

11,, por isso foi alterada a ordenação pedindo ao respondente que assinale apenas 5

das que considera mais relevantes ordenando-as de I a 5.

Na pergunta 11 numa das afirmações pretendia-se avaliar dois atibutos distintos, a

qualidade e o preço. Assim, optou-se por separaÍ estes atibutos e transformáJos em

duas afirmações diferentes para facilitar a sua avaliação.

Nas perguntas sobre dados económico-sociais dos respondentes acrescentou-se uma

pergunta sobre o número de elementos do agregado familiar, paÍa melhor poder

çaracteiail as famílias portuguesas, passando assim a questilo 14 a ser referente ao

número de elementos do agregado familiar, tendo diüdido em duas categorias, ou

sejq famflias até 2 elementos e famílias com 3 ou mais elementos e núuralmente a

questÍlo sobre o rendimento bruto mensal passou a ser referente ao rendimento do

agregado familiar. Tendo por isso necessidade de acrescentar mais algurras hipóteses

de resposta, jáque o rendimento concertemirá aumentar e a amplitude dos intervalos

enfie respostas continua a ser o sak[rio mínimo nacional de 2005.

Assim o questionário final passou ater um total de 20 perguntas.

Apos realizadas as melhorias que se verificaram necessárias com o pré-teste o

questionário foi realiz-ado aos consumidores durante os meses de Maio e Juúo de

2006. Dos inüvíduos seleccionados para a amostra de 385 pessoas alguns destes não

responderam ao questionário, num total de 52 pessoas e oufros ainda preencheram o

questionário de uma forma bastante incompleta ou ainda não respeitaram as

t2t
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instnrções de preenchimento nutn total de 31 questionários não podendo considerar

estes questionários paÍa o estudo. Assim da amostra de 385 respondentes foram

apurados para o estudo 302 questionários válidos, ainda que de enüe estes 13 se

enconfavam com 1 ou 2 pergontas incompletas, no entanto como se trata apenas de

0.03o/o da amostra como a percentagem é bastante reduzida nãro afeçtará de forma

significativa o resultado do estudo e por isso foram considerados. Assim cerca de

Z!,5o/o dos inquiridos definidos inicialmente não responderam ou responderam de

nma forma bastante incompleta ao questionário, tendo obtido 302 questionrírios

válidos paÍa este estudo.

Dos questionários obtidos cerca de2l3 foram divulgados por mail e apenas l/3 foram

reallz;ados por correio ou fa:r.

-ffi 
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5.3 Análise dos Resultados

5.3.1 Análise Estatfutica Univariada e Bivariada das Questões

A análise de resultados implica uma aúlise detalhada de cada uma das questões do

questionário em tennos individuais e relacionando questões e variáveis entre si.

Numa primeira fase é apresentada uma análise estatística univariada e bivariada,

onde serão analisadas variáveis qualitativas (nominais e ordinais) e variáveis

quantiativas, onde se englobam medidas de localiz.ação e tendência central (média,

moda, mediana) e de tendência não central (quartis, percentis) e de dispersão

(desüo-padrão, variância) para cada uma das questões individualmente.

Questão I - Onde costuma fazer compras?

Na primeira questiio obtiveram-se 302 respostas válidas, ou seja dos questionários

considerados para o estudo todos os inquiridos responderam a esta questilo (Anexo

III, figura 1).

A resposta mais assinalada foi o hipennercado, sendo esta a moda, a média e

mediana da primeira questão, já que dos 302 respondentes 2L8 assinalaram o

hipermercado como o local onde costumam fazer compras, ou sej4 72,2Vo (Anexo III,

figtra?). Logo de seguida surge o supeÍmercado com 159 respostas assinaladas, ou

seja, 52,60/o (Anexo III, figura 3).

Esta questilo era de resposta multipla, como tal cada uma das respostas foi analisada

indiüdualmente, por isso surgem estas percentagens elevadas paÍa cada uma das

hipóteses de resposta.

Em terceiro lugar surgem as lojas de discount, com 105 respondentes a assinalarem

este tipo de estabelecimentos, só depois surgem estabelecimentos mais pequenos
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como as mercearias e por ultimo as rojas de conveniência com apenas 4,3o/o de

respostas (Anexo III, figura2,3,4,5,6,7,8) e (Gráfico n'o 13)'

Um número muito reduzido de pessoas assinala ainda outros locais pata efectuar

compras, como é o caso do mercado municipal, apenas 3 respondentes, sendo esta a

opção de resposta que regista um desvio-padrão e variância mais reduzidos, se

analisar em termos individuais çada uma das opções, porque 299 pessoas não

assinalam esta opção e como tal esta é a opção onde os valores menos se afastam da

média, assim como as lojas de conveniência tambem têm um desvio-padrão baixo

cerca de 0,2 (Anexo III, figura 1)'

Gráfico 13 - Respostas à questão n'o 1

Fonte: elaboração propri4 anexo III, figura 9

os resultados da anárise desta primeira pergunta são um pouco diferentes dos

resultados apurados pela Marktesr durante o primeiro semestre de 2005 sobre os

artigos adquiridos pelas famílias por tipo de loja, que foi apresentado na análise do

sector alimentar, pois nesse estudo os supeÍmercados eram os locais preferidos pelos

portugueses para efectuarem çompras, logo segUido das lojas discount e dos

hipermercados, o que se justifica por esta ser uma amostra reduzida da população e

não ter necessariamente as mesmas características, não a tornando menos viável por
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De realçar nesta análise que as lojas discount são claramente cada yez mais

preferidas pelos inquiridos para efectuarem compras, aproximando-se das

preferências pelos supeÍmercados.

Questão 2 -Para si, marca de distribuidor é:

Na segunda questão obtiveram-se 302 respostas válidas, ou seja dos questionários

considerados para o estudo todos os inquiridos responderam a esta questão.

A resposta mais assinalada foi a segunda opção "Marca conüolada e vendida em

exclusivo pelo distribuidor", sendo esta a moda, a média e mediana da questão, já que

dos 302 respondentes 191 assinalaram esta opção, ou seja, 63,2yo (Anexo III, figura

1 1).

As outras opções de resposta obtiveram percentagens bastante pequenas, tendo a

quarta opção "Qualquer mffca comerciahzada pelo distribuidor" 14,2o/o das respostas, a

primeira opção "Marca branca" 12,6yo e a terceira opção "Marca de produtor/fabricante"

9,9o/o das respostas (Gráfico n.o 14).

O que demonstra que em termos gerais os respondentes estiÍo bem informados sobre

as marcas que compram e sabem reconhecê-las.

Gráfico 14 - Respostas à questão n.o 2

Fonte: elaboração própria anexo III, figura 12.
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Questão 3 - IdentiÍique 2 marcas de distribuidor.

Nesta questão obtiveram-se 295 respostas válidas para identificar a primeira marca e

294 respostas válidas para identificaÍ a segunda marca, ou seja, dos questionários

considerados para o estudo, 7 dos inquiridos não responderam à idenüficação da

primeira marca e 8 dos inquiridos não responderam à identificação da segunda marca

(Anexo III, figura 13, l4).

Muitas foram as marcas identificadas pelos respondentes dos mais variados grupos

empresariais da íxea da distribuição, mas algumas distinguiram-se pela sua

popularidade.

Como primeira identificação de marca destacÍrm-se num lugar cimeiro as marcas

Pingo Doce com 14,9o/o das preferências, Modelo com l4,6yo, Dia com 13,60/0,

Continente com l3,2yo e Auchan com ll,3o/o a representarem os retalhistas, como se

pode verificar no gráfico n.o 15.

Gráfico 15 - Respostas à questão n.o 3
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Fonte: elaboração própri4 anexo III, figura 15.
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Depois com 1 1 respostas que correspondem a 3,60/o encontram-se 3 marcas (Elos,

Feira Nova e Rio Bravo) onde já se enconfiam marcas de grossistas'

como segunda marca identificada pelos respondentes, continuam a surgir muitas

marcas, mas novamente algumas merecem ,m destaque especial pela sua relevância

na forma como os consumidores as identificam.

Desta yez amarca mais escolhida como segunda identific açáo dos consumidores foi

a marÇa Modelo com 16,20/0 quo consegue uma maior percentagem do que na

identificação da primeira marca, logo seguida das marcas continente e Pingo Doce

com 12,6o/o,Dia com Ll,6o/o,Páturages com 6,3o/o,Auchan e Elos com 5'3o/o e Feira

Nova com 4,6Vo (Gráfico n." 16)'

pode-se verificar que na grande maioria dos casos as marcas mais identificadas pelos

consumidores foram quase as mesmas trocando de posições entre si da primeira para

a segunda identificação de marcas de distribuidor pedida aos respondentes. como

primeira marca mais identif,rcada encontra-se o Pingo Doce que na segunda

identificação troca de posição com o Modelo, passando este para primeiro plano' A

marca Dia perde terreno da primeira para a segunda identificação ao contrário da

marca Auchan. como segunda hipotese de identificação surge uma nova marca com

1g respondentes a identificarem-na, a marca páturages do grupo Intermarché, que

embora utilize um reque bastante variado de MDD Çom marcas distintas, os

consumidores conseguem identificar as suas marcas com çlateza'

t"ffi 
Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especialização em Marketing

t27



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

{rt{,p
{,ô-

AÉÂr Auc.Co Di É E:l Eb Et EuFd Fi Frê
Co ctri G 16
rtr c. ho
lngl 6 pcr
ê§

Gráfico 16 - Respostas à questâo n.o 3

ldcntiÍiquc duas marcas dc distribuidor

20

o ch rcf ntín a
ü or cnt

a

Ôk Pát Pin Pd Rr Ri Sl Sul T.l To Íri Up W W
urâ go só ma o o $ p slc 5 orl
gc Do zoB,r Mi Bu s
ô e tti rygu dC

oôlêt

ldentlílque duas marcas de dlstrlbuldor

Fonte: elaboração própri4 anexo III, figura 16.

Questão 4 - Já comprou ou consumiu algum a vez produtos alimentares com

marca de distribuidor?

Nesta pergunta 300 respondentes assinalaram a sua resposta, sendo 278 afirmativas

em relação à compra de produtos alimentares com marca de distribüdor,

representando 92,7o/o das respostas. Nesta questão 2 respondentes não assinalaram

resposta (Anexo III, figura 18).

O desvio-padrão analisado nesta questão é bastante reduzido, visto que o número de

respondentes a afirmarem que já compraram ou consumiram produtos alimentares

com marca de distribuidor é bastante elevado representando a média, moda, mediana

e ate o 3o quartíl (Anexo III, figura l7).
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Gráfico 17 - Respostas à questão n.o 4
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Fonte: elaboração própri4 anexo III, figura 19.

Poucos são os consumidores que se recusam a comprar ou consumir produtos

alimentares com marca de distribuidor, apenas 7,3o/o (Gráfico n.o 17).

Questão 5 - Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor,

tornando-se fiel à marca?

De um total de 279 respostas, l?2 respondentes consideraram-se fieis às marcas de

distribuidor, representando 43,7Yo das respostas, como tal a moda e mediana desta

pergunta é os respondentes não serem fieis às marcas de distribuidor, representadas

por 157 respondentes (Anexo III, figrnazl) e (Gráfico n.o l8).

No entanto o número de consumidores que se consideraram fieis às marcas de

distribuidor é bastante considerável, tendo em conta o número tão elevado de MDD

que existem no mercado e que muitos distribuidores utilizam marcas distintas para

diferentes produtos ou gamas de produtos, cada uma delas com pouca notoriedade.

Dos 23 respondentes que não assinalaram resposta nesta questão, 22 deve-se ao facto

dos respondentes não comprarem ou consumirem produtos alimentares com marca

r"ffi
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de distribuidor e como tal só voltam a responder às últimas perguntas do questionario

referentes à caract etizaçáodos respondentes (Anexo III' figura?l)'

Gráfico 18 - Respostas à questão n'" 5

Gompra com regutaridade " -""-âI.:l:i o" dietribuidor' tornandoec ficl à

4

6
a.)

o'À
30

8im

Gompra com rcgularidadc a mêsma mtrcâ dc distri
marca?

Não

buidor, tornando-sl ficl à

Fonte: elaboração própri4 anexo lll, figwaZ?'

Questão 6 - Nas compras habituais do dia-a-dia' quais são as marcas de

produtos alimentares que mais compra?

Das ZTgrespostas válidas a esta pergulta, gg respondentes assinalaram as marcas de

distribuidor como as marcas que mais compram e 181 assinalaram as marcas de

fabricante ou produtor (Gráfico Ír.o 1g). verifica-se assim que os consumidores

preferem e compram com mais reguraridade as marcas de prodúor, sendo a moda e

mediana representadas por estas marcas, mas as marcas de distribuidor ii'

representarn cerca de 35% das compras de produtos alimentares nas compras

habituais do dia-a-dia dos consumidores que responderam a esta questão, o que

demonstra a importância crescente das MDD no consumo dos portugueses (Anexo

III, figuraZ3,24).
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Gráfico 19 - Respo§tas à questão n'o 6

Fonte: elaboração própri4 anexo III, frgura 25'

comparando com a questão anterior, verifica-se que alguns dos respondentes que se

consideram fieis a uma ou várias marcas de distribuidor, em termos globais nas

compras habituais do dia-a-dia acabam por comprar mais produtos alimentares com

maÍca de fabricante do que produtos com marca de distribuidor'

euestão 7 - Das seguintes marcas de distribuidor, assinale a que mais compra?

Das 2lg respostas obtidas as marcas mais compradas pelos consumidores

participantes neste estudo foram as marcas do grupo sonae (Modelo e continente),

rogo seguidas da marca Dia do Minipreço e da marca pingo Doce do grupo Jerónimo

Martins, um pouco mais atrás está a marca Auchan do Jumbo (Anexo III, frgtra?T)'

Todas as outras marÇas referidas tiveram uma percentagem inferior a l}Vo (Gráfico

n.o 20).

Nesta questão 3 consumidores referiram ainda outras marca§, tratando-se de mÍIrcas

de 1o preço de hiPermercados

figura 28).

e ainda marcas de lojas npo hard discount (Anexo III,

se comparar as respostas mais assinaladas nesta questão com as marcas de

distribuidor identificadas pelos consumidores na questão 3 verifica-se que existem

I marcas de distribuidor

I marcas de fabricante

Nascomprashabituaisdodia'a'dia,quaissãoas
marcasdeprodutosalimentaresquemaiscompra?

181
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muitas semelhanças e que as marcas que os consumidores mais comprÍrm são na sua

maioria as marcas que identificaram.

Gráfico 20 - Respostas à questão n.o 7

Das seguintes marcas de distribuidor, assinale a que mais compra?

20

0 Top El Outra
Budget Corte

lnglés
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Pingo Fêi€ Modêlo Contine CârÍEfo
Dce Now ntÇ ur

Das scguintes marcas de distribuidor, assinale e quê mais compra?

Fonte: elaboração propri4 anexo III, figura 29'

QuestÍio g - Frequência com que efectua compras de produtos com marca de

distribuidor.

Os 279 consumidores que responderam a esta questão assinalaram a frequência com

que efectuam Çompras paÍa cada uma das categorias de produtos alimentares

variando entre não compro e compro sempre'

As categorias de produtos alimentares assinaladas com maior frequência de compras

foram a mercearia grossa e o OPLS (Outros Produtos de Livre Serviço) e a categoria

menos comprada foram as bebidas alcoolicas, como se pode verificar no gráfico n'o

21. As bebidas não alcoólicas, a mercearia fina, os congelados, os alimentos frescos e

a charcutaria foram as categorias de produtos que os consumidores assumiram que

compravam às vezes (Anexo III, figura 30, 31,32,33,34,35,36,37 ,38)'

Auchan Dia Elos Rio Aro NatêrE OK Páturag
Bravo ês
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Gráfico 21 - Respostas à questão n.o I

Fonte: elaboração própria anexo III, figura 39

Questão g - ordene as razões que o levam a comprar e con§umir produtos

alimentares com marca de distribuidor.

Nesta questão os consumidores assinalaram as razões mais importantes que os levam

a comprar e consumir produtos com marca de distribuidor e ordenar essas razões de

I a5 de forma decresçente de acordo com o grau de importância que lhes atribuem'

Das 11 razões enumeradas a mais referida foi sem duvida o preço, sendo assinalada

por 271 respondentes, de entre esses 106 assinalaram o preço como primeira resposta,

ou seja, é esta a razáo que consideram mais importante para efectuarem compras,

como se pode verificar no gráfico n.' 22. Logo de seguida surge a qualidade,

assinalada por Z4Z pessoas, das qua rs 97 consideraram a qualidade a razáo mais

importante para realizem compras (Anexo III, f,rgura 40).
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Gráfico 22 - Respostas à questão n.o 9

Fonte: elaboração própri4 anexo III, {igura 52'

As razões menos assinadas e como tal menos importantes para efectuar compras de

produtos alimentares com marca de distribuidor são a exposição e alrumação do

produto com 75 respostas e a imagem de marca com 84 respostas qualquer uma delas

com a maioria das respostas assinaladas com 3, numa escala decrescente de acordo

com o grau de importância parao consumidor entre I e 5 (Anexo III, figura 40)'

As razões promoções/publicidade, imagem do produto, proximidade do

estabelecimento e variedade de produtos são as mais assinaladas com o valor 5, ou

seja, os consumidores consideram estas razões pouco importantes para efectuarem

compras de produtos alimentares com marca de distribuidor, no entanto não são estas

as respostas menos assinaladas, o que demonstra que estas razões têm alguma

importância para o consumidor, embora não sejam as mais importantes, já que as

razões que não foram assinaladas são as que os consumidores consideram menos

importantes, pois das 1l razões os respondentes tiúam de assinalar 5, numerando-as

de forma decrescente de acordo com o grau de importância que lhe atribuem (Anexo

III, figur a 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47 , 48, 49,50, 5 1)'
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Questão 10 - Na sua opinião o que é que leva o§ produtos com marca de

distribuidor a §erem mâis baratos?

Das z7g respostas obtidas a resposta mais assinalada foi sem duvida a opção

,.menores gastos de marketing", onde são registadas a média, moda e mediana a esta

questão, 176 consumidores deram como resposta esta opção (ver gráfico n.o 23),

representan do 63o/odas respostas obtidas (Anexo III, figura 53)'

Alguns dos consumidores ainda preferiram assinalar a opção "outros" referindo

margens de lucro reduzidas, escoamento de produção, volume de aquisição de

produtos por parte do distribuidor, entre outros, mas no total das respostas

representam apenas cerca de 2,9o/o (Anexo III, figura 56)'

Gráfico 23 - Respostas à questão n'o 10

Fonte: Elaboração própri4 anexo III, Íigura 55'

euestão 11 - Demonstre o seu nível de acordo com as seguintes afirmações.

Esta questão contém 6 afirmações podendo o respondente assinalar o seu acordo

numa escala de I a 7, desde o total desacordo ate ao total acordo (Anexo II)'

Na sua opinião o que é que leva os produtos com

marca de distribuidor a serem mais baratos?
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Das 279 pessoas que responderam a esta questão, a maioria concorda com as duas

primeiras afirmações, ou seja, concordam que "As marcas de distribuidor são

credíveis." e "As marcas de distribuidor são semelhantes às marcas de fabricante.",

como se pode verificar através do gráfico n.o 24. Regrstando-se a moda no valor 6,

nas restantes afirmações a moda situa-se no valor 4, ou seja, são indiferentes às

afirmações, não concordam nem discordam (Anexo III, figura 5 8).

Gráfico 24 - Respostas à questão n.o 11

Fonte: Elaboração propri4 anexo III, figura 65.

Na primeira afirmação "As marcas de distribuidor são credíveis." 86 pessoas

concordam com afirmação, ou seja,30,8o/o, apenas 1 pessoa esta em total desacordo

com a afirmação (Anexo III, figura 59).

Na segunda afirmação "As marcas de distribuidor são semelhantes às marcas de

fabricante." 76 pessoas concordam com a afirmação e apenas 7 estão em total

desacordo (Anexo III, figura 60).

Na terceira afirmação "As marcas de fabricante têm mais qualidade." 76

consumidores são indiferente e apenas 23 estão em total acordo (Anexo III, figura

61)
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Na quarta afirmação "O preço é um indicador de qualidade dos produtos." 59

respondentes são indiferentes e apenas 12 concordam plenamente com a afirmação,

em termos gerais são mais as pessoas que de alguma forma discordam com a

afirmação do que as que concordam (Anexo III, figura 62).

Na quinta afirmação "Confio mais nas marcas de fabricante líderes de mercado." o

maior número de pessoas que respondeu a esta questão é indiferente e o menor

número regista cerca de 7,2%o das respostas em total desacordo, em termos gerais

regista-se um maior acordo do que desacordo pela afirmação (Anexo III, figura 63).

Por último a afirmação "Gosto de experimentar produtos novos e marcas que não

coúeço." regista 74 pessoas indiferentes e 23 em desacordo, como resposta menos

assinalada, no global são mais a pessoas que de alguma forma concordam com a

afirmação do que as que discordam (Anexo III, figura 64).

Questão 12 - Qual a razão para não comprar e consumir produtos alimentares

de marca de distribuidor?

Esta e a última questão em relação às marcas de distribuidor e destina-se apenas aos

não consumidores de MDD, pois também é importante perceber qual a razão porque

existem pessoas que não compram e consomem este tipo de produtos.

A esta questão responderÍIm apenas 23 pessoas, ou seja, aqueles que tiúam
respondido "não" na questão 4 "Já comprou ou consumiu alguma vez produtos

alimentares com marca de distribuidor?", ro entanto podiam assinalar mais do que

uma resposta já que se tratava de uma questão de resposta multipla (Anexo III, figura

66).

A resposta mais assinalada corno razáo para não comprar produtos alimentares com

marca de distribuidor foi a desconf,rança, assinalada por 12 pessoas, de acordo com o

gráfico n.o 25 . Ninguem assinalou o preço, a imagem da marca e a local izaçáo do

produto na loja como razões para não comprar os produtos, o que significa que estas

parecem ser razões para comprar e não para deixar de comprar MDD. Ainda surgiu

r"ffi
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como resposta uma pessoa que assume não comprar apenas por falta de hábito

(Anexo III, figura 67, 68, 69, 7A, 7 l, 72, 73, 7 4, 7 5, 7 6).

Gráfico 25 - Respostas à questão n." 12

Fonte: Elaboragão própri4 anexo IIl, figwa77.

Questão 13 - Sexo

As perguntas que se seguem dizem todas respeito a çaraçterísticas sócio-económicas

dos respondentes desta amostra, como forma de os melhor definir e caracteizar em

relação às marcas de distribuidor, que aliás é um dos objectivos pre-definidos deste

estudo.

Dos 302 respondentes a maior partes são mulheres, ou seja, 59,9o/o e 40,lYo sáo

homens (Gráfico n." 26). Assim a média, moda e mediana desta resposta são pessoas

do sexo feminino (Anexo III, figura78,79).
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Gráfico 26 - Respostas à questão n.o 13

§exo
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Fonte: Elaboração própriq anexo III, Íigura 80

Questão 14 - Agregado Familiar

Os respondentes que representam a amostra deste estudo são na sua maioria

elementos de famílias com 3 ou mais pessoas, representando 182 respostas, o que

significa 60,30/0 da amostra, como demonstra o gráfico n.o 2'l , contra 1 1 8

respondentes que fazem parte de famílias com 1 ou 2 elementos (Anexo III, figura

82).

Gráfico 27 - Respostas à questão n.o 14
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Fonte: Elaboração propria, anexo III, Íigura 83.
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Questão 15 - Idade

A moda das idades registadas situa-se entre os 15 e 30 anos com 141 respostas, logo

de seguida surgem 101 respostas entre os 3l e 45 anos, 51 entre os 46 e 60 anos e

apenas 9 respostas de consumidores com mais de 60 anos (Anexo III, figura 84).

O número reduzido de pessoas com mais de 60 anos deve-se ao facto da maior parte

dos questionários ter sido divulgado pela internet e as pessoas mais idosas terem

maiores dificuldades de acesso a este meio. Por outro lado o questionário foi

divulgado junto de pessoas que fazem parte do meu leque de amigos, colegas e

familiares o que também influência a idade dos respondentes, como se pode analisar

através do gráfico 28.

Gráfico 28 - Respostas à questão n.o 15

Fonte: Elaboração própria, anexo III, Íigura 86.

Questão 16 - Estado Civil

Das 302 respostas válidas 168 dos respondentes são casados, t 15 solteiros, 7 viúvos

e 12 separados, o que significa que a moda e 2o quartíl desta amostra são pessoas

casadas ou em união de facto, de acordo com o gráfico 29 (Anexo III, figura 87, 88).
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Gráfico 29 - Respostas à questão n.o 16

Fonte: Elaboração propriA anexo III, figura 89.

Questão 17 - Região onde Reside

A maior parte dos respondentes deste questionário residem no Sul do país devido a

tratar-se de uma amostra por conveniência, por isso é natural que a maior parte dos

respondentes sejam da área de residência e de estudo do discente, de acordo com o

griffrco n.o 30.

Cerca de 42,1 % dos consumidores residem no Sul, 24,5o/o no Centro,22,5o/or:airea

da Grande Lisboa e 10,9o/o no Norte do país (Anexo III, figura9l,92).

Gráfico 30 - Respostas à questão n.o 17

Fonte: Elaboração própriq anexo III, figura 92.
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Questão 18 - Habilitações Literárias

Das 302 respostas obtidas, 143 pessoas possuem o ensino superior, ou seja, 47,4o/o o

que coÍresponde à moda da questâo, 103 possuem o ensino secundário e os restantes

possuem o ensino básico, como se pode analisar no gráfico 31 (Anexo III, figura 94,

e5).

A amostra possui estas características devido a uma boa parte dos respondentes

fazerem parte do leque de amigos e colegas de trabalho da investigadora e também

pelo facto da maior parte dos questionários ter sido divulgada por mail.

Gráfico 31 - Respostas à questão n.o 18

Fonte: Elaboração propriq anexo III, figura 95

Questão 19 - Profissão

Do total de respondentes apenas I não respondeu a esta questão e a maior parte das

respostas obtidas como profissões foram quadros médios ou superiores sendo esta a

moda da resposta, representada por 105 consumidores, foram obtidos estes resultados

porque se trata de uma amostra por conveniência, da qual fazem parte amigos e

colegas de mestrado e de trabalho (Anexo III, Íigura97,98).

Com 54 respostas estão os empregados de comércio e serviços, que representam

77 ,9o/o,logo seguido de trabalhadores especializados e qualificados com 52 respostas

Habilitações Literárias

7,600/o 
4o/o

Iensino básico 1o ciclo

I ensino básico 20 ciclo

E ensino básico 30 ciclo

E ensino secundário

I ensino superior

47,400/0

34,100/o
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As profissões menos assinaladas foram os pequenos proprietários e técnicos

especializados com 1l respostas, que representam apenas 3,60/o (Gráfico 32).

Ainda 3 pessoas assinalaram a opção "outras", como se pode verificar no gráfico

abaixo, todas com profissões diferentes.

Gráfico 32 - Respostas à questão n.o 19
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Fonte: Elaboração propri4 anexo III, figura 99.

Questão 20 - Rendimento Bruto Mensal do Agregado Familiar

Em relação à ultima pergunta do questionário duas pessoas não responderam a esta

pergunta e a maioria das respostas regista-se no quarto escalão de rendimento bruto

mensal do agregado familiar que foi definido entre ll24,l1€ e 1498,80€, com 57

respostas (Anexo III, figura 102,103).

O escalão que regista menos respostas situa-se entre os 2248,21 e e 2622,90 €, com

17 respostas, curiosamente o escalão seguinte e o mais alto regista mais respostas,

representando cerca de 107o, de acordo com o gráfico seguinte:
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Eo
e.,

Â-

atá374,70€ €nrê
3U,71 a
74;gAOe

ãÍürê
74Q11 c

1 12t,10€

Gráfico 33 - Respostas à questÍio n.o 20
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Fonte: Elaboração propri4 anexo III, figura 103
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5.3.2 Análise do Cruzamento de Questões

Após uma análise simples de cada uma das questões em termos de medidas de

localir.açãlo, tendência cental e não cenüal e de dispersão é altura de tentar

relacionar as questões e as variáveis entre si para se perceber se existe relação entre

elas e poder retirar conclusões de acordo com os objectivos definidos inicialmente

paÍa este trabalho. Com este cruzamento irá procurar-se caracterirar de uma forma

mais detalhada os consumidores, os seus comportamentos, atitudes e o mercado da

disfribuição alimentar em Portugal.

Crazamento das questões I e 2

O cruzamento destas duas questões permite perceber se existe relação entre o tipo de

estabelecimento onde os consunidores costumam fazer compras e a noção que

possuem sobre marcas de distribuidor.

De uma forma geral pode-se conclür que independentemente do local onde os

consumidores realiram as suas compras a grande maioria considera as marcas de

distribuidor "marcas controladas e vendidas em exclusivo pelo distribuidor". Pode-se

afirmar que em termos genéricos os consumidores estÍlo bem informados e

conseguem distinguir as marcas de distribuidor das restantes nesta amostra, oo

entanto o facto dos consumidores distinguirem as maÍcas de distribuidor das ouüas

marcas não significa que possa estar relacionado com o tipo de estabelecimento onde

fazem compras (Anexo IV, figura 104,106,109, 112,115, 118, 121).

Para confirmar esta conclusão pode-se realaar o teste do qui-quadrado para testar a

independência das variáveis em questÍlo:

H0: As variáveis são independentes

Hl: Existe relação entre as variáveis
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Variáveis (hipermercado vs noção de marca de distribuidor)

]fL:4,829

N:302

Variáveis:2 x4

Graus de liberdade : (2-lX4 -1): 3

Consultando a tabela do X2 paÍa3 graus de liberdade e c:0,05 obtém-se 7,815, sendo

aregião de rejeição [7,815, +o1, pois trata-se de um teste unilateral.

Logo as variáveis são independentes porque se encontram na região de aceitação, o

que significa que a relação que existe nesta amostra entre as variáveis pode não ser

verificada noutras amostras. A potência do teste é de aproximadamerúe 27o/o

consultando a tabela da potência do teste do X2 e o valor do coeficiente V de Cramer

é 0,126, o que demonsfia existir uma forte probabilidade das variáveis serem

independentes (Anexo fV, figura 106, 107).

Seguindo o mesmo raciocínio de análise para os outros tipos de estabelecimento

analisados na primeira questão obtiveram-se os seguintes resultados do teste do qui-

quadrado:

Yariáveis (supermercado vs noçâo de marca de distribuidor)

x2: L625

Variáveis (mercearia vs noçâo de marca de distribuidor)

*L7,012

Variáveis (loja de conveniência vs noção de marca de distribuidor)

f!':0,906

-"ffi
Dissertação de Mestrado ern Gestão de Empresas, Especializa@o em Marketing

146



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Yariáveis (loja discouttt vs noçâo de marca de distribuidor)

)(2: 4,284

Variáveis (outros estabelecimentos vs noção de marca de distribuidor)

*!:1,761

O que permite verificar que não existe relação entre o estabelecimento onde o

consumidor cosfuma realizar as suas compras e a noção que possui acerca das marcas

de distribúdor (Anexo [V, figura 105 a 122).

Cruzamento das questões I e 3

O cruzamento destas duas questões permite perceber se existe relação entre o tipo de

estabelecimento onde os consumidores cosfumam fazer compras e as marcas que

identificam como marcas de distribuidor na primeira e segunda opção de resposta.

Na identificação de marcas de distribuidor feita pelos consumidores são identificadas

sobretudo marcas de hipermercados, supeÍmercados e lojas discount entre elas

Auchan, Modelo, Continente, Pingo Doce e Dia verificando-se que concerteza estes

consumidores optam por realizar habitualmente compras em hipermercados,

sup€nnercados e lojas discounÍ, no entanto os consumidores que afirmam efectuar

compras também em mercearias, lojas de conveniência e outros locais acabam por

identificar as mesmas maÍcas de hipermercados, supennercados e lojas de discount

(Anexo IV, figura 123, 124, 125, 126, 127, t28, 129).
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Cruzamento das questões I e 7

O cruzamento destas duas questões permite verificar se existe relação enüe o

estúelecimento onde habitualmente o consumidor efectua compÍas e as marcas de

distribuidor mais compradas.

No caso dos hipermercados existe uma relação directa entre as marcas mais

compradas e o estabelecimento onde se realizam as compraÍi, podendo-se verificar

que as marcas mais assinaladas sÍto Modelo, Continente e Auchan, o mesÍno pode-se

verificar no caso das lojas discount, onde L maÍca mais assinalada é Dia (fuiexo IV,

figtna 130 a lM).

Para os restantes üpos de estabelecimentos não existe relação entre as marcas mais

compradas e o tipo de estabelecimento mais frequentado, tornando-se estas variáveis

independentes para a amostra em questÍ[o (Anexo fV, figtra 130 a 144).

Este cruzamento de questões vem forAlecer as conclusões járetiradas no cruzamento

entre as questões 1 e 3.

Cruzamento da questilo I com as questõe 13, l4r 15,16r 17 ,18, 19 e 20

Ao fazer o cruzamento do local onde os consumidores efectuam compras com as

características socio-económicas e demográficas destes é possível caracterizar os

consurridores de acordo com o tipo de estabelecimento onde efectuam compÍas.

Assim os consumidores que costumam realizar compÍas nos hipermercados são na

grande maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas,

com idades entre os 15 e 30 anos, a maior parte dos consumidores são casados,

residem no Sul, mas também uma boa parte no Centro e Grande Lisboa, possuem o

ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem rendimentos sobretudo

entre os !124,11 e 1873,50 € (Anexo [V, figura 146 a 153).
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Os consumidores que costumam reahzar compras nos supeÍmercados srlo na grande

maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com

idades entre os 15 e 45 anos, a maior paÍte dos const midores são casados, residem

no Sul, possuem o ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem

rendimentos do agregado familiar sobretudo entre os374,71 e 1873,50 € (Anexo IV,

figura 154 a 161).

Os respondentes que costumam realizar compras na rnercearia são sobretudo

mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com idades

enffe os 15 e 45 anos, a maior parte dos consumidores são casados, residem no Sú e

Centro do país, possuem o ensino superior ou secundário são quadros médios ou

superiores e possuem rendimentos do agregado familiar bastante dispersos (Anexo

lV, figura 162 a 169).

Os consumidores que cosfumam rearlizu compras nas lojas de conveniência são

quase na mesma proporção homens e mulheres, com um agregado familiar composto

por um número muito dispersos de pessoas, com idades entre os 31 e 60 anos, a

maior parte dos consumidores são casados, residem na grande Lisboa, possuem o

ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem rendimentos do

agregado familiar acima dos2622,9t e (Anexo [V, figura 170 a 177).

Os respondentes que costumam realizzlÍ çompras nas lojas discounÍ são na grande

maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com

idades entre os 15 e 30 anos, a maior paÍte dos consumidores são casados, residem

no Sul, possuem o ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem

rendimentos bastante dispersos (Anexo [V, figura 178 a 185).

Os respondentes que costumam realizaÍ compras noufios estabelecimentos que não

os referidos acima são na maioria mulheres, com um agregado familiar composto por

1 ou 2 pessoas, com idades enfie os 3l e 45 anos, a maior parte dos consumidores

são casados, residem no Sul, possuem o ensino superior, são quadros médios ou

superiores e possuem rendimentos bastante dispersos (Anexo [V, figura 186 a 193).
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Cruzamento das questões 2 e 4

Do cruzamento da questão 2 e 4 pode-se verificar que as pessoÍts que compram

produtos alimentares com maÍca de distribuidor têm a noção deste conceito existindo

assim uma relação de dependência entre estas duas variáveis de acordo com o teste

do X2, que assume o valor 8,643, caindo assim na região de rejeição da hipótese de

que as variáveis são independentes (Anexo [V, figura 196).

De qualquer forma as pessoas que assumem não comprarem e consumirem MDD na

sga grande maioria conseguem distinguir estes produtos dos restantes (Anexo IV,

figura 195).

Cruzamento da questão} com as questões 13, 141151161171 18, 19 e20

A interacção entre estas questões permite caracterizar os consumidores que sabem o

que são as marcas de distribuidor e aqueles que têm uma noção errada deste conceito

ou que não conseguem distinguir as diferenças entre estas marcas e as restantes.

Assim, tanto homens como mulheres consideram na sua grande maioria as MDD

"marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidof'. Em relação às outas

hipóteses de resposta existem mais mulheres do que homens, mas tal facto justifica-

se por a amostra também possuir mais consumidores do sexo feminino do que

masculino, tal como mostra o gráfico n.o 34 (Anexo [V, figura 198 e 199).
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Gráfico 34 - Cruzamento das questões 2 e 13
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Fonte: Elaboração propria, anexo [V, figtral99.

Em relação ao agregado familiar, independentemente do número de elementos das

famílias os consumidores sabem em termos gerais o que são as MDD, os

consumidores com 3 ou mais elementos nas famílias são aqueles que mais assinalam

outras opções de resposta (Anexo IV, figura 200 e 201).

Gráfico 35 - Cruzamento das questões 2 e 14
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Fonte: Elaboração propriq anexo IV, figtraãDl.
,
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Em relação à idade, independentemente da faixa etÁna a resposta mais assinalada é

sempre "maÍca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidot", o que quer

dtzer que até pessoas com mais idade que à partida poderiam estar menos

esclarecidas sobre o assunto na sua maioria têm noção do que são as MDD, tro

entanto verifica-se que dos 60 consumidores acima dos 46 anos 27 assinalam outras

respostas, ou seja, 45% (Anexo IV, figura 202 e203).

Gráfico 36 - Cruzamento das questões 2 e 15
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Fonte: Elaboração propri4 anexo IV, figura203.

Independentemente do estado civil dos respondentes a resposta mais assinalada é

"marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor", a segunda resposta

mais assinalada é "qualquer marca comercializada pelo distribuidor" com 43

respostas, sendo 24 delas dadas por consumidores casados (Anexo IV, figura 204 e

205).
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Gráfico 37 - Cruzamento das questões 2 e 16
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Fonte: Elaboração própriq anexo IV, figrua 205.

Em termos geográficos as pessoas desta amostra que residem no Norte e na grande

Lisboa parecem estar mais bem informadas sobre a noção de MDD do que os

restantes, tro entanto a resposta mais assinalada independentemente da região de

residência é sempre "marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor". De

salientar ainda que 20 respondentes do Centro do país consideram as MDD

"qualquer marca comercializadapelo distribuidor" (Anexo IV, figura206 e207).

Gráfico 38 - Cruzamento das questões 2 e 17
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Fonte: Elaboração propriq anexo IV, figura}O7.
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Em relação às habilitações literárias 47o/o dos elementos da amostra possui o ensino

superior e desses elementos 64% sabem o que são marcas de distribuidor,

comparados com outros elementos de diferentes habilitações apenas os consumidores

com o lociclo possuem uma percentagem bastante mais baixa, de39Yo, em relação a

possuírem coúecimentos sobre as MDD (Anexo IV, figura 208 e 209).

Gráfico 39 - Cruzamento das questões 2 e 18
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Fonte: Elaboração propri4 anexo IV, figura}O9.

Em termos profissionais os consumidores que têm mais dificuldade em distinguir as

marcas de distribüdor são reformados, desempregados, domésticas e trabalhadores

especializados e pequenos proprietarios. Os restantes profissionais na maioria dos

casos têm a noção do que são as marcas de distribuidor (Anexo IV, figura2l} e 211).
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Gráfico 40 - CruzÍLmento das questões 2 e 19
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Fonte: Elaboração propri4 anexo IV, figurazll'

Em relação ao rendimento do agregado familiar não parece existir qualquer tipo de

relação entre as variáveis, pois em qualquer um dos escalões de rendimento os

consumidores parecem ter a noção do que são as marcas de distribuidor (Anexo IV,

figura 212 e 213).

Gráfico 41 - Cruzamento das questões 2 e 20
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Fonte: Elaboração propria, anexo IV, figrna?l3'
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Cruzamento da questão 4 com as questões 13, l4rlí1161171 18, 19 ezO

Ao cruzar a pergunta que questiona os consumidores sobre a compra e consumo de

produtos alimentares com marca de distribuidor com as questões sócio-económicas e

demográficas dos respondentes, é possível caracteizar os consumidores de marcas

de distribuidor e os não consumidores de marcas de distribuidor.

Assim os consumidores de marcas de distribuidor são sobretudo mulheres.

Curiosamente nesta amostra os não consumidores de MDD são exactamente em

mesmo número homens e mulheres, ll de cada (Anexo IV, figura 215 e 216). No

entanto não é possível estabelecer uma relação plausível entre as variáveis.

Gráfico 42 - Cruzamento das questões 4 e 13
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Fonte: Elaboração própria anexo IV, figura 216

Tanto os consumidores como os não consumidores de MDD são caracterizados por

famílias com 3 ou mais elementos, o que não permite estabelecer uma relação entre

as variáveis (Anexo IV, figura 217 e 218).
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Gráfico 43 - Crwamento das questões 4 e 14
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Fonte: Elaboração propri4 anexo [V, figrua 220.

Em relação ao estado civil dos consumidores parece existir uma relação com o facto

de consumirem e comprarem produtos com marca de distribuidor na medida em que
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Fonte: Elaboração própriq anexo IV, figura 218.

Os não consumidores de marcas de distribuidor em produtos alimentares têm idades

compreendidas entre os 3 | e 45 anos na sua maioria enquanto que os consumidores

de MDD têm na maior parte dos casos idades enüe os 15 e 30 anos, o que parece

demonstrar que as camadas mais jovens são mais adeptas destas marcas (Anexo IV,

figura 219 e220). No entanto não existe uma relação comprovada entre as variáveis.

Gráfico 44 - Cruzamento das questões 4 e 15
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os divorciados e separados consomem MDD, apenas I dos respondentes do

questionáÍio assume não o fazer. Dos 166 casados apenas 16 são não consumidores

de marcas de distribúdor e dos I 15 solteiros apenas 2 são não consumidores de

MDD. Esta relação é verificada pelo teste do qui-quadrado que assume o valor

19,611 para 3 graus de liberdade e um nível de significância de 5Yo, o que permite

rejeitar a hipotese das variáveis serem independentes, segundo a tabela do X2. A

potência do teste é superior a 84o/o de acordo com a tabela da potência do teste do X2,

e o valor do coeficiente V de Cramer é 0,256, o que demonstra existir uma forte

probabilidade das variáveis serem dependentes (Anexo IV, figtua 221 a224).

Gráfico 45 - Crvzamento das questões 4 e 16
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Fonte: Elaboração própria" anexo IV, figural24.

Em termos geográficos 42% das respostas obtidas são de consumidores residentes no

Sul do país, sendo I 15 consumidores de MDD e 12 não consumidores, dos 127

respondentes deste questionário residentes no Sul. Em neúuma região de Portugal

Continental a percentagem de não consumidores de MDD chega aos l0% (Anexo IV,

Íigura 225 e 226). De qualquer forma não existe uma relação de dependência entre o

consumo de marcas de distribuidor e a região de residência dos inquiridos.
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Gráfico 46 - Cruzamento das questões 4 e 17
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Fonte: Elaboração propri4 anexo IV, figura226.

Dos 22 respondentes deste questionário com o tociclo todos são consumidores de

marcas de distribuidor. O maior número de não consumidores de MDD verifica-se

em respondentes com o ensino secundário. A maior parte dos consumidores de MDD

são licenciados (Anexo IV, figura 227 e 228). No entanto não se pode afirmar que

exista uma relação de dependência entre as variáveis.

Gráfico 47 - Cruzamento das questões 4 e 18
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Em termos profissionais todos os reformados, desempregados e domésticas são

consumidores de marcas de distribuidor nesta amostra. Dos 105 quadros médios e

superiores, apenas 7 são não consumidores de marcas de distribuidor (Anexo IV,

figura 229 e230). Não existe dependênciadas variáveis entre a questão 4 e 18.

Gráfico 48 - Cruzamento das questões 4 e 19
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Fonte: Elaboração propriq anexo IV, Íigura 230.

Em relação ao rendimento bruto mensal do agregado familiar não existe uma relação

directa com o consumo de marcas de disfiibuidor nesta amostra, pois verifica-se que

no primeiro escalão, com rendimentos até 374,70€ e num dos escalões mais altos,

com rendimentos entre 2248,21e e 2622,9W,, todos os respondentes destes dois

escalões são consumidores de marcas de distribuidor. O escalão que regista maior

número de respostas situa-se entre os I l24,ll€ e 1498,8(re. Os não consumidores de

marcas de distribuidor possuem sobretudo rendimentos entre os ll24,l1€ e 2248,20e

com 13% e llo/o respectivamente ou acima de 2622,91€ com 13% (Anexo IV, figura

231,233,234).
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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Gráfico 49 - Cnnamento das questões 4 e20

Fonte: Elaboração própria, anexo IV, figura234

Cruzamento das questões 5 e 9

O cruzamento destas duas questões permite verificar quais os motrvos mals

valorizados pelos consumidores que são fieis às marcas de distribuidor.

Assim pode-se analisar que dos consumidores fieis às MDD quase todos dão

importância à qualidade dos produtos, sendo que 36 consideram a qualidade mesmo

muito importante. Parecendo existir uma relação de dependência entre a qualidade e

a fidelidade aos produtos, de acordo com o teste do X2 (Anexo IV, figura236).

Com o preço passa-se o mesmo mas de uma forma ainda mais acentuada, pois 116

dos consumidores fieis dão importância ao preço, sendo que 5l consideram o preço

muito importante, o que demonstra existir nesta amostra uma relação de dependência

entre o preço e a fidelidade aos produtos, tal como existe com a qualidade (Anexo IV,

figura 237).

Em relação às outras variáveis da questão 9 todas têm menos importância do que a

qualidade e o preço, embora WÍa muitos consumidores sejam factores de alguma
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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

importância nâo existe uma relação de dependência como acontece com a qualidade

e o preço. por exemplo apenas 11 consumidores fiéis às MDD consideram a

conÍianç anamarca muito importante ,24 consideram o facto de terem experimentado

e gostado muito importante, apenas 6 consideram as promoções e publicidade muito

importantes, tanrbém 6 consideram a imagem do produto muito importante, 3 achart

a imagem do estabelecimento muito importante ,4 àimagem da marca,5 a exposição

e amrmação, g a proximidade do estabelecimento e tanrbém apenas 9 dos

consumidores fiéis às marcas de distribuidor dão muia importância à grande

variedade de produtos dentro da mesma marca de distribuidor (fuiexo IV, figura 238

a246).

crazamento da questão s com as questõm 13, 14rl5r16r17r18, 19 e20

A interligação entre estas questões perrrite analisar as catactertsticas dos

consumidores de marcas de distribuidor fiéis às marcas, assim como dos

consumidores que não se assumem fiéis'

Assim é possível verificar que os consumidores fiéis às marcas de distribuidor são na

sua maior parte murheres, com um agregado familiar com 3 ou mais elementos,

sobrefudo enfie os 15 e 45 anos, os consumidores fiéis são na gande maioria casados,

vivem no Sul, possuem o ensino superior, são quadros médios ou superiores e têm

rendimentos do agregado familiar bastante dispersos (Anexo IV, figuras 248 a255)'

No entanto não é possível estúelecer uma relação de dependência enÚe a fidelidade

às marcas de distribuidor e as características sócio-económicas da amosüa, visto que

se trata de uma amostra por conveniência que possui algum enüesamento.

Os consumidores de maÍcas de distribuidor que assumem não serem fiéis às marcas

de distribúdor continuam a ser na maioria mulheres, com agregados familiares

numerosos, entre os 15 e 30 anos, solteiras e casadas, QUê residem sobrefudo no sul

do país, com o ensino secundário e superior, quadros médios ou superiores e com

rendimentos do agregado familiar sobretudo entre os 374,71 e 1498,80€ (fuiexo [v,

figuras 248 a255).
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As Marcas de Distribúdor no Sestor Alimentar

Cruzamento das questões 6 e 11

A relação entre estas duas questões pode-se revelar bastante interessante na medida

em que permite analisar a opinião dos consumidores em relação às marcas de

distribuidor e marcas de fabricante.

por exemplo os consunidores húituais tanto de marca de distribúdor como de

marcas de fabricante concordam com a úrmação "As maÍcas de distribuidor são

credíveis,,, embora os constrmidores de marcas de produtor sejam um pouco mais

indiferentes a esta afirmação do que os consumidores de MDD (Anexo IV, figura

2s7).

Em relação à afirmação 'oAs marcas de distribuidor são semelhantes às marcas de

fabricante" em termos genéricos os consumidores habifuais de marcas de distribuidor

concordam com esta afirmação, enquanto que por parte dos consumidores de marcas

de fabricante existe nm pouco mais de indiferença em relação à aflrrmação (Anexo IV,

figura 258).

Os consumidores habituais de MDD são indiferentes ou até mosfiam o seu desacordo

em relação às marcas de fabricante terem mais qualidade, curiosamente a maioria dos

consumidores habituais de maÍcas de produtor também são indiferentes ou até não

concordam que as marcas de produtor teúam mais qualidade, ou seja,

independentemente do tipo de marcas que costumam comprar os consumidores em

termos globais são indiferentes a esta afirrração (Anexo [V, figura 259)'

Em relação ao preço ser um indicador de qualidade dos produtos é notória a

indiferença e até o desacordo em relação a esta afirmação tanto por parte dos

consumidores de MDD como de marcas de fabricante (Anexo IV, figura 260).

Os consumidores de marcas de fabricante são indiferentes ou têm uma pequena

tendênci a para confiarem mais nas marcas de fabricante líderes de mercado. Pelo

contrário os consumidores de MDD são indiferentes ou têm uma p€quena tendência

paÍanão confiarem mais nas maÍcas de fabricante líderes de mercado do que nas

milcas de distibuidor (Anexo IV, figura26l)'
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As lúarcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Tanto os consumidores húituais de MDD como de marcas de produtoÍ mostram-se

na maioria indiferentes ou com uma pequena tendência paÍa gostarem de

experimentar produtos novos e marcas que não coúecem (Anexo IV, figrra 262)-

Crazamento da questão 6com as questões 13, 141151161171 18' 19 e2A

O cruzalento destas questões permitirá caracterizar os consumidores habituais de

MDD e de marcas de fabricante de acordo com os seus dados sócio-económicos e

geográficos.

Assim os consumidores habituais de marcas de disribúdor são na maioria do sexo

feminino, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, com idades enüe os 15 e

30 anos, casados, residem no Cenffo e Sul do país, possuem o ensino secundário e

superior, são quadros médios e superiores, empregados de serviços e comércio e

trabalhadores especializados e qualificados, com rendimentos do agregado familiar

enüe 1124,11€ e 1498,80€ (Anexo IV, figura264 a27l).

Os consumidores habituais de marcas de fabricante são na maioria do sexo feminino,

com 3 ou mais elementos no agregado familiar, com idades enüe os 15 e 45 anos,

casados, residem no Sul do país, possuem o ensino superior, são quadros médios e

superiores e possuem rendimentos do agregado familiar enfie 374,71e e 1873,50€

(Anexo fV, figura 264 azlL).

Cruzamento das questões 9 e 10

para melhor compreender a variável preço que foi a variável mais assinalada e à qual

foi atribúda mais importância na questlio 9 cruzou-se esta variável com a questÍio 10.

Dos 271 respondentes que assinalaram o preço como uma das principais razões para

compraÍem e consumirem marcas de distribuidor, 172 consideram que os produtos

de MDD silo mais baratos porque implicam menores gastos de marketing e 59 devido

à produção em massa, apenas 18 consideram que os produtos têm menor qtralidade e
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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

14 acham que a embalagem é inferior. Independentemente do gau de importância

atribuída ao preço na questllo 9 a resposta mais assinalada na quesülo 10 é sempre os

menores gastos de marketing (Anexo fV, figura 272 e 273).

Cruzamento da questã o 12 com as questões 13, 141151161171 18, 19 e20

O cruzanrento destas questões permite çwaçtsrvar os respondentes que não

consomem produtos alimentares de marca de distribuidor em termos sociais,

económicos, demográficos, entre outros.

Assim os respondentes que não consomem marcas de distribuidor porque acham que

têm falta de qualidade são sobrefudo mulheres, com 3 ou mais elementos no

agregado familiar, entre os 3 L e 45 anos, casadas, residem no Cenüo e Sul do país,

possuem o ensino secundário, com profissões bastante variadas e rendimentos do

agregado familiar enfie os 1,L24,11€ e 1873,50€ (Anexo [V, figura2T5 a282).

Os respondentes que não consomem marcas de distribuidor devido à desconfiança

são sobretudo mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, erfire os 15

e 45 anos, casadas, residem no Sul do país, possuem o ensino secundário, são

empregadas de comércio e serviços e possuem rendimentos do agregado familiar

entre os 1124,11€ e 1873,50€ (Anexo IV, figura 283 a290).

Os respondentes que não consomem marcas de distribuidor devido a uma má

experiência com os produtos são sobrefudo mulheres, com 3 ou mais elementos no

agregado familiar, entre os 31 e 45 anos, casadas, residem no Sú do país, possuem o

ensino secundfuio e superior, são na maioria quadros médios ou superiores e

possuem rendimentos do agregado familiar entre os 1498,81€ e 2248,20e (Anexo IV,

figura 29t a298).

Os 2 respondentes que não coruiomem marcas de distribúdor devido a uma má

imagem dos produtos são homens, com 3 ou mais elementos no agregado familiar,

entre os 31 e 60 anos, casados, residem no Sul do país e Grande Lisboa, possuem o

ensino superior e 2o ciclo do ensino básico, são quadros médios ou superiores e
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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

trabalhadores espe cialir.ados e possuem rendimentos do agregado familiar acima dos

1498,81€ (Anexo IV, figura 299 a306).

Os 2 respondentes que não consomem maÍcas de distribuidor deüdo a trma má

imagem do estabelecimento slio mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado

familiar, entre os 3l e 45 anos, casadas, residem na Grande Lisboa, possuem o

ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem rendimentos do

agregado familiar acima dos2622,g1e (Anexo [v, figura3}7 a314).
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As lMarcas de Distribuidor no Sector Alimentar

5.3.3 Análise Multivariada

A analise multivari ada éaplicada neste estudo às questões 8 e 11 do estudo realírado.

A quest2io B utiliza gma escala de Likert para definir a frequência de compra das

categorias de produtos alimentares com marca de distribuidor e a questão 11 trata-se

de um conjunto de frases que utilizam um diferencial semântico e cujos

consumidores da amosfia definem o seu grau de acordo com as afirmações numa

escala que varia entre L e 7 .

Estas questões foraln criadas com o objectivo de coúecer melhor as preferências,

atitudes e comportamentos dos consumidores de produtos alimentares'

As duas perguntas são analisadas segundo dois métodos distintos, análise de clusters

e arÉlise factorial, o que permite retirar conclusões criando $upos de consumidores

üstintos tendo os elementos de cada um desses grupos entre si dentro do grupo

comportalnentos semelhantes e ao mesmo tempo distinguir os factores mais

relevantes paÍa os consqmidores através da anrílise factorial, pois pretende-se avaliar

a correlação entre as várias varíáveis e simplificar os dados reduzindo o número de

factores necessários para os descrever.
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Análise de Clusters

euestão g - Frequência com que efectua compras de produto§ com marca de

distribuidor.

A esta questão responde ram 279 consumidores, tendo um nível de não respostas de

apenas 7,60/o,0 que à partida não vai distorcer os resultados desta análise, pois ttata'

se de uma percentagem baixa (Anexo V, figura 3 15)'

Referente aos 3OZ respondentes considerados no questionário sobre marcas de

distribuidor, nesta questão foram avaliadas 8 variáveis sub-divididas em categorias

de produtos, bebidas alcoólicas, bebidas não alcoólicas, mercearia grossa, mercearia

fina, alimentos congelados, alimentos frescos, charcutaria e opls podendo os

consumidores assinalar 5 respostas possíveis de acordo com a frequência com que

efeCtuam COmpraS entre "COmprO Sempre" e "nãO COmprO".

Apos a análise do agglomeration schedule, clusters membership, dendograma, icicle

e gráfico do cotovelo é possível verificar que existem 6 clusters distintos, como se

pode analisarno gráfico n.o 50 (Anexo V, f,rgura 316 a 320).

Caso se considerasse um maior número de segmentos passariam a existir segmentos

muito pequenos com diferenças muito pouco significativas entre si.

Gráfico 50 - Análise de Clusters questão n.o 8

Gráfico Cotovelo
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Para melhor caracteriraçáo dos clusters cntzou-se a informaçáo sócio-económica

recolhida nas ütimas perguntas do questionário e atribui-se um nome a cada cluster

de acordo com as suas principars características obtendo as seguintes conclusões:

Cluster I (merceana e bebidas não alcoólicas) é composto por 138

respondentes que compram com frequência as seguintes categorias de

produtos, mercearia grossa, bebidas não alcoólicas, mercearia fina e OPLS

(oufios produtos de liwe serviço) com maÍca de distribuidor, por outro lado

compraÍn raramente bebidas alcoólicas com maÍca de distribuidor.

Os respondentes são sobretudo do sexo feminino, 54yo dos consumidores

possui um agregado familiar composto por 3 ou mais elementos, mais de 50%

dos respondentes que faeem parte deste cluster têm idades entre os 15 e 30

anos, no entanto é de realçar que 6 dos 138 consumidores têm mais de 60

o

a

anos

Destes 138 respondentes 63 são solteiros, 66 casados, 3 viúvos e 6

divorciados, em termos geográficos este segmento é bastante heterogéneo,

çom 2l respondentes do Norte, 34 do Centro, 60 do Sul e 23 dfl Grande

Lisboa. São na grande maioria licenciados, ou com o ensino secundário, no

entanto 13 possuem apenas o lociclo do ensino básico.

Na grande maioria são quadros médios ou superiores, habalhadores

especializados, qualificados, estudantes e empregados de serviços e comércio.

Cerca de 23o/o possuem rendimentos brutos do agregado familiar entre

374,71e e 749,4W,,33o/o possuem rendimentos entre os 749,41€ e 1498,80€ e

cerca de }Yo têm um rendimento bruto mensal do agregado familiar acima de

2622,9te (Anexo V, figura 322 a346).

Cluster 2 (alimentos frescos e congelados) é composto por 105 respondentes

que compram com frequência alimentos frescos, mercearia grossa, alimentos

congelados e OPLS, por outo lado compram raramente bebidas alcoólicas.

Cerca de 58o/o são mulheres, a maior parte dos consumidores que fazem parte

deste segmento têm um agregado familiar com 3 ou mais elementos e 87Yo

têm idades compreendidas entre os 15 e 45 anos, sendo na sua grande maioria

casados ou a üverem em união de facto.
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Em tennos geográficos caÍacterizam-se por serem Fssoas sobretudo do Sul,

Grande Lisboa e Centro, com habiliações literárias elevadas sobretudo ao

nível do ensino superior e secundário, sendo na grande maioria quadros

médios ou superiores com rendimentos brutos mensais do agregado familiar

entre ll24,l1€ e 1498,80€ (Anexo V, figura 322 a346).

Cluster 3 (rendimentos elevados na região de Lisboa) é composto por 10

elementos que compram com frequência alimentos congelados e OPLS e

compram poucas vezes charcutaria e mercearia fina com marca de

distribuidor.

O terceiro segmento é composto por 6 mulheres e 4 homens, a maioria com 3

ou mais elementos no agregado farniliar sobretudo com idades entre os 15 e

30 anos e enüe os 46 e 60 anos, casados, sendo a maior paÍte da zona da

Grande Lisboa, tendo como habilitações literárias o ensino superior

predominantemente e como proÍissão trabalho especializado, qualificado e

quadros médios ou superiores, o rendimento brúo mensal do agregado

familiar dos elementos deste segmento situa-se nos escalões mais elevados de

rendimento a partir dos 1873,50€ (Anexo V, figrna 322 a346).

a

Cluster 4 (OpLS) possú 11 elementos que compÍam com frequência OPLS e

compram raramente mercearia fina, alimentos congelados, bebidas alcoólicas

e bebidas não alcoólicas.

Este cluster ao contrário dos ouúos é formado por mais homens do que

mulheres, o agregado familiar continua a ser na maioria composto por 3 ou

mais elementos, os respondentes que caracterizaÍn este segmento possuem

sobretudo idades entre os 15 e 45 anos.

Cinco desses elementos são câsados, 5 solteiros e 1 divorciado, a grande

maioria reside no Sul do país, possui o ensino superior, são quadros médios

ou superiores e possuem rendimentos brutos mensais do agregado familiar

muito dispersos um pouco por todos os escalões, desde valores muito baixos

até aos escalões mais altos (fuiexo V, figura 322 a346).
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As lWrcas de Distribuidor no Sestor Alimentar

Cluster 5 (bebidas) possui 11 elementos que compram com frequência

bebidas não alcoólicas, bebidas alcoólicas, mercearia grossa e mercearia fina,

por ouffo lado compÍam poucas vezes charcutaria.

Dos 11 elementos apenas 1 é homefr, 7 desses elementos têm um agregado

familiar com 3 ou mais elementos são sobretudo pessoas entre os 3l e 45

anos, casadas, que vivem no Centro e Sul do país, que possuem o ensino

superior, empregados de comércio e serviços e quadros médios e superiores,

na maioria com rendimentos brutos mensais do agregado familiar enüe

It24,l1€ e 1498,8re e entre 374,71e e 749,4N (Anexo V, figura 322 a346).

o Cluster 6 (heterogéneo) possui 4 elementos que compram com frequência

bebidas não alcoólicas, alimentos congelados, alimentos frescos e charcutaria

e compram poucos produtos da categoria de OPLS com maÍca de distribuidor.

Cnriosamente os 4 respondentes deste cluster (68, 230, 2lI e 272)

independentemente do nrimero de clusters considerado ficam sempre isolados

e formam urr cluster os 4 soziúos, o que significa que têm características

muito próprias diferentes de todos os outros elementos.

São metade homens e metade mulheres, 3 deles possuem 3 ou mais elementos

no agregado familiar, possuem na maioria enfre 15 e 30 anos, são todos

casados, diüdem-se de forma igual, um por cada zona do país, possuem na

maioria o ensino superior, são na maioria quadros médios ou superiores e dois

desses elementos possuem rendimentos enffe os 1498,81€ e 1873,50€ (Anexo

V, figura 322 a346).

o

Para melhor caracteizar em termos de comportamento do consumidor e de

características sócio-económicas os elementos que fazem parte dos 6 segmentos

definidos, já que este é um dos principais objectivos definidos para este estudo,

analisou-se o grau de independência das clusters em relagão às variáveis sócio-

económicas dos consumidores (sexo, agregado familiar, idade, estado civil, região de

residência, habilitações literárias, profissão e rendimento bruto mensal do agregado

familiar) realizando o teste do qui-quadrado.
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Assim foram formuladas as seguintes hipóteses:

H0: As variáveis são independentes

Hl: Existe relação enfre as variáveis

E obtiveram-se os seguintes resultados:

*L:5,81 (variáveis: 6 Clusters vs Sexo)

X2: 4,572 (variáveis: 6 Clusters vs Agregado Familiar)

X2: 15,563 (variáveis: 6 Clusters vs Idade)

*L 12,023 (variáveis: 6 Clusters vs Estado Ciül)

*L:15,517 (variáveis: 6 Clusters vs Região Residência)

)(L:2O,l8;g (variáveis: 6 Clusters vs Habilitações Literárias)

X2: 44,659 (variáveis: 6 Clusters vs Profissão)

*L 43,722 (variáveis: 6 Clusters vs Rendimento Bruto Mensal do Agregado

Familiar)

Consultando a tabela do *, tendo em conta os graus de liberdade paÍa cadauma das

variáveis e considerando u:0,05 conclui-se que:

Não existe relação enfre os 6 clusters e a variável sexo, o que significa a

independência das variáveis. Também não existe relação dos 6 clusters com o

número de elementos do agregado familiar, com a idade, com o estado civil, com a

regrão de residência, com as habilitações literárias, com a profissão e com o

rendimento do agregado familiar (Anexo V, figura 329 a346).

O que permite dizer que as variáveis são independentes, não sendo possível

estabelecer qualquer tipo de relação entre elas, até porque esta é uma amostra pr
conveniência que sofre de algurr enüesamento não sendo possível retirar conclusões

que se possam generalizar àpopulação.
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Questâo 11 - I)emonstre o seu nível de acordo com as seguintes afirmações.

Na pergunta l1 obtiveram-se 279 respostas dos 302 questionários válidos (Anexo V,

figura 347).

Esta questão é constituída por 6 frases que possuem diferenciais semânticos e a

resposta dos consumidores deve ser dada numa escala de I a 7 entre "total

desacordo" e "total acordo".

Apos a análise do agglomeration schedule, clusters membership, dendograma, icicle

e gráfico do cotovelo é possível verificar que existem 4 clusters distintos (Anexo V,

figura 348 a 352).

Nesta análise nunca poderiam ser considerados 7 clustels porque um dos clusters

teria apenas um elemento e como tal não se trataria de um cluster, mas sim de um

elemento isolado. E a divisão em 6 ou 5 $upos tornaria-se excessiva já que alguns

grupos passariam a ter um núrnero muito reduzido de elementos, o que não faz muito

sentido pararrma amostra desta dimensão.

Por isso foram considerados 4 grupos distintos, como se pode analisar no gráfico de

cotovelo:

Gráfico 5l - Análise de Clusters questão n.o 1 1

Gráfico Cotovelo
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Fonte: Elaboração propri4 anexo V, figura 352.
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Cada um destes clusters caÍacteÍt?;,-se de uma forma distinta, tendo em conta que

são compostos por constmidores com diferentes carasterísticas, por isso foi atribuído
a cada cluster um nom e, para facilitar esta caracte i:ulação cÍuzou-s e os clusters com a
informação sócio-económica recolhida nas ultimas perguntas do questioniírio,

obtendo as seguintes conclusões:

Cluster I (marcas de fabricante - confiança e qualidade) é composto por 5l
respondentes e caracterizado por respondentes que consideram as marcas de

distribuidor credíveis, no entanto conÍiam mais nas marcas de fabricantes
Iíderes de mercado e consideram que estas têm mais qualidade, por outro lado

não gostam de experimentar produtos novos e marcas que não conhecem.

O segmento é composto sobrefudo por mulheres, 39 dos 5l respondentes

possuem um agregado familiar com 3 ou mais elementos, a maior parte dos

consumidores tem idades enüe os 15 e 30 anos, são casados e solteiros,2l
residem no Sul, 14 no Centro, 9 na Grande Lisboa e 7 no Norte do país.

80o/o dos respondentes possuem o ensino superior ou secundário, são na
maioria quadros médios ou superiores e possuem rendimentos brutos mensais

do agregado familiar muito dispersos abrangendo todos os escalões pré-

definidos (Anexo V, figura 354 a3TS).

o

a Cluster 2 (MDD - credíveis e semelhantes a marcas de produtor) composto
por 171 consumidores e caracteizado por consuuridores que consideram as

marcas de distribuidor credíveis e semelhantes às maÍcÍrs de fabricante,

mostrando ainda algmra apetência por e4perimentar produtos novos e marcas

que não coúecem e consideram que o preço nÍio é um indicador de qualidade

dos produtos.

Dos l7l consumidores 630/o são mulheres, 96 respondentes possuem um
agregado familiar com 3 ou mais elementos, cerca de S}o/otem entre 15 e 30

anos, 53o/o são casado s e 4Tyo solteiros.

De enüe os consumidores deste segment o 17 são do Norte, 4l do Centro, 72

do Sul e 4l da Grande Lisboq 85o/o dos respondentes possuem o ensino

secundário ou superior, são sobrefudo quadros médios ou superiores,

empregados de serviços e comércio e trabalhadores especializados e
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qualiÍicados, com rendimentos muito dispersos por todos os escalões (Anexo

V, figura 354 a37S).

Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de MDD) é composto por 43

respondentes que se carasten?Ãfri por considerarem as maÍcas de fabricante

com mais qualidade e confiarem mais nestas maÍcas, por oufio lado actram as

marcas de distribuidor diferentes das marcas de fabricante.

Este segmento é composto por um número muito semelhante de homens e
mulheres, estes 43 elementos possuem um número de elementos do agregado

familiar muito variado, possuem idades sobrefudo entre os 15 e 45 anos, são

na grande maioria casados e solteiros,650/o são do Cenüo e Sul do país.

Dos 43 elementos 20 possuem o ensino superior a maioria são quadros

médios e superiores e trabalhadores especializados e qualificados, o
rendimento bruto mensal do agregado familiar destes elementos estilo

dispersos por todos os escalões de rendimento (Anexo V, figura 354 a 378).

a

o Cluster 4 (preço é indicador de qualidade) é cuacteirado por 14

consumidores que consideram o preço um indicador de qualidade do produto,

gostam de experimentar produtos novos e marcas que não coúecem, no

entanto não consideram que as marcas de fabricantes teúam mais qualidade

que as MDD.

Destes 14 respondentes 7l% são mulheres, sobretudo com 3 ou mais

elementos no agregado familiar, quase todos têm idades entre os 15 e 45 anos

e são casados, 57% residem no Sut do país, 50% possuem o ensino

secundário,360/o são empregados de serviços e comércio e 43o/opossuem um
rendimento do agregado familiar enfie 374,7lc e 749,40€, (Anexo v, figura
354 a378).

Para melhor caractenzar em termos de comportamento do consumidor e de

características sócio-económicas os elementos que fazem parte dos 4 segmentos

definidos, analisou-se o grau de independência dos clusters emrelação às variáveis

sócio-económicas dos consumidores (sexo, agregado familiar, idade, estado civil,
regrão de residência, habilitações litenârias, profissão e rendimento bruto mensal do

agregado familiar) realizando o teste do qui-quadrado.
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Assim foram formuladas as seguintes hipóteses:

H0: As variáveis são independentes

Hl: Existe relação entre as variáveis

E obtiveram-se os seguintes resultados:

*L:3,714 (variáveis: 4 Clusters vs Sexo)

*L:8,771 (variáveis: 4 clusters vs Agregado Famitiar)

X2: 8,901 (variáveis: 4 Clusters vs Idade)

*L8,288 (variáveis: 4 Clusters vs Estado Civil)

*L:6,853 (variáveis: 4 Clusters vs Região Residência)

XL: 18,973 (variáveis: 4 clusters vs Habilitações Literárias)

kL:25,627 (variáveis: 4 Clusters vs profissão)

X2: 18,339 (variáveis: 4 Clusters vs Rendimento Bruto Mensal do Agregado

Familiar)

Consultando a tabela do f, tendo em conta os graus de liberdade paracada uma das

variáveis e considerando a:0,05 conclui-se que:

Não existe relação enüe os 4 clusters e a variável sexo, o que significa a

independência das variáveis, já que se aceita H0. Também não existe relação dos 4

clusters com a idade, com o estado ciüI, com a região de residência, com as

habilitações literárias, com a profissão e com o rendimento do agregado fapiliar
(Anexo V, figura 361 a378).

O que permite üzer que as variáveis são independentes, não sendo possível

estabelecer qualquer tipo de relação entre elas.

O agregado familiar está relacionado com os 4 segmentos, pois encontra-se na regrâo

de rejeição de H0, assim pode-se concluir que em termos gerais os consumidores que

compõem estes clusters são na sua maioria pertencentes a agregados fasiliares com

3 ou mais elementos, no total dos 277 consumidores que responderam a esta quesü[o

165 pertencem afarúlias com 3 ou mais elementos (Anexo V, figura 363 e 364).
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Análise Factorial

Questilo 8 - Frequência com que efectua compras de produtos com marca de

distribuidor

A esta questão responderarn 279 consumidores, tendo um nível de não respostas de

apenas 7,60/o, o que à partida não vai distorcer os resultados desta análise, pois trata-

se de uma percentagem baixa (Anexo VI, figura379).

Quanto ao grau de assimetria, existem algumas categorias de produtos alimentares

que não possuem simetria, como se pode analisar no gráfico de caixa de bigodes.

Gráfico 52 - Ãnátlise de Simetria questão n.o 8

5

4

2

Frequência
com que

eÍedua
conpras de

produtos

nnrca de
distribuidor,
na categoria
das bebidas
alcoólicae?

Frequêrrcia
com que
efedua

corpras de
proddos
narca de

distribuidor,
na categoria
das betÍdas

não
alcoólicas?

Frequêrrch
com que

efedua
conpnas de

produtos
marca de

dbtribuidor,
rn categoria

da nrrcearb
grossa?

Frequêncb
com que
efedua

conpns de
produtos
marca de

dbtdbuidor,
na categoria
da nercearia

Íina?

Frequência
com qLle

efec'tua
compras de

produtos
narca de

dbtibuidor,
na categoria

da
cfiaruJtaria?

Frequência
com que
efedua

compras de
produbs
narca de

dbtibuidor,
na categoria

de opls?

Frequência Frequência
comque comque
efedua eÍedua

corpras de conpras de
produtos produbs
narca de marca de

dbfituidor, dbüibuidor,
na categoria na categoria

dos alinpntos dos alimentos
ongelados? frescos?

Fonte: Elaboração própri4 anexo VI, Íigura382.

I
I

o

253
o

91
o

Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especialização em Marketing
177



As lMarcas de Distribuidor no Sector Alimentar

De enfre as categorias de produtos assimétricas destacam-se as seguintes:

A categoria das bebidas alcoólicas possui assimetria na medida em

que a maior parte dos consumidores não cosfumam comprar MDD

nesta categoria de produtos, possuindo dois outliers moderados o

nrimero 91 e 253.

A categoría da mercearia grossa tarrbém é assimétrica, mas por razões

opostas, pois a maioria dos consumidores assume que compra com

frequência este tipo de produtos de MDD, possuindo um outlier

moderado com o nrimero 237.

A charcutaria possui também assimetria, pois a maioria dos

consumidores compra poucas vezes este tipo de produtos.

Quanto à normalidade todas as categorias de produtos registam um nível de

significância de 0,00 para o teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, o que

demonstra a normalidade das categorias de produtos alimentares com marca de

distribuidor (Anexo VI, figura 381).

No entanto a normalidade não é um pressuposto obrigatório para o método das

componentes principais, ao contrário do método da máxilna verosimilhança.

O enviesamento e a existência de outliers podem distorcer um pouco os resultados,

no entanto como os outliers são moderados e a amostra é grande os resultados não

sofrem alterações significativas.

Depois desta análise inicial é altura de começaÍ a análise factorial propriamente dita,

segundo o método das componentes principais, já que este é um método bastante

utilizado e que se adapta perfeitamente a este estudo.

Iniciando pela maúz de correlação pode-se verificar que existem várias correlações

enfie as categorias de produtos alimentares, as correlações mais fortes são as

seguintes (Anexo YI, figura 385):
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A categoria das bebidas alcoólicas com a categoria das bebidas não alcoólicas.a

As bebidas não alcoólicas com a mercearia grossa e com a merceari a fl,rrlu,.

A mercearia grossa com a merceana fna. Os alimentos congelados estilo

correlacionados com os alimentos frescos e os alimentos frescos com a

charcutaria.

Ao analisar o KMO e Bartlett's test verifica-se que o teste Kaiser-Meyer-Olkin atinge

valores de 0,845 o que já permite realizar uma aúlise factorial bastante boa, pois

quanto mais os valores se aproximam de 1 melhor se tornaaanálíse factorial (Anexo

VI, figura 384).

O teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipótese da mafriz das correlações ser

a mafrz identidade, cujo deterrrinante é igual a 1 tem associado um nível de

significância de 0,00, o que leva à rejeição da hipotese da mafriz das correlações ser

a matnz identidade, mostrando portanto que existe correlação entre algumas

categorias de produtos.

A mafriz anti-imagem é representada na diagonal por valores elevados, ou seja, PoÍ

valores que se situam entre 0,485 e 1, o que signrfica que não se devem eliminar

variáveis. Os restantes valores fora da diagonal são valores múto baixos, próximos

de 0, o que significa que estes dados se adequam perfeitamente à anrílise das

componentes principais (Anexo VI, figura 386).

Após a análise do gráfico de cotovelo e da matiz das componentes verifica-se que

nesta análise existem dois factores distintos depois da rotação. A esses factores são

atribuídos nomes de acordo com as características que os distinguem: factor t

(mercearia, bebidas e OPLS), factor 2 (congelados e refrigerados). Assim o primeiro

factor é composto pelas variáveis: bebidas não alcoólicas, bebidas alcoólicas,

mercearia finq mercearia grossa e OPLS. O segundo factor é composto pelas

variáveis: alimentos frescos, charcutaria e alimentos congelados, tal como se pode

analisar no gráfico que se segue, onde estilo representados os factores após rotação
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varimur. Os dois factores representam cerca de 61,70/o da variância em termos

acurnulados (Anexo M, figura 387 a 395).

Gráfico 53 - Análise Factorial questÍio n.o 8
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Fonte: Elúoração própri4 anexo VI, figura 394.

Depois de ter sido efectuada a análise em relação ao número de factores extraídos e à

sua caracteizaçáo paÍa terminar a análise factorial deve ser determinado o fit do

modelo. Para se poderem retirar conclusões em relação a este modelo devem ser

analisadas as diferenças entre as correlações observadas e as correlações

reproduzidas, diferenças essas que ss chamam residuais. Estes resultados podem ser

observados no quadro das correlações reproduzidas, onde podem ser observados os

valores residuais (Anexo VI, figura 391). Após a sua análise pode-se concluir que

este modelo do factor possui um fit razoáwel porque os valores dos residuais ainda

possuem alguns valores significativos e paÍa possuir um bom fit os residuais

deveriam estar mais próximos de zero, ou seja..paraum bom fit os valores devem ser

inferiores a 0,05 e só 12 dos 28 valores é que estÍlo abaixo de 0,05.
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Questão 11 - I)emonstre o seu nível de acordo com as seguintes afirmações.

Dos 279 consumidores que responderam a esta questão verifica-se alguma assimetria

nas respostas, no entanto não existem outliers (Anexo VI, figura 396 a 400).

Através do gráfico de caixa de bigodes é possível analisar que nas duas primeiras

afirmações existe alguma assimetrra, jft que a maioria dos consumidores concorda

que "As marcas de distribuidor são credíveis" e considera que "As marcas de

distribuidor são semelhantes às marcas de fabricante".

Por outro lado a maioria dos consumidores não considera que "O preço é um

indicador de qualidade dos produtos" e a maior parte dos respondentes tem alguma

apetência por experimentar produtos novos e marcas que não conhece, como se pode

verificar no gráfico seguinte.

Gráfico 54 - Análise de Simetria questão n.o 11

7

4

3

2

As marcas de
distibuidor sáo

crediveis.

As marca de
disfibuidor são
semelhantes às

marcas de
fabricante.

As marcas de
fabricante têm
mais qualidade.

O preço é um
indicador de

qualidade dos
produtos.

ConÍio mais nas
marcas de
fabricante
líderes de
mercado.

Gosto de
experimentar

produtos novas
e marcas que
náo conheço.

Fonte: Elaboração própria, anexo M, figura 400

II
IIII II

Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especialízaçáo em Marketing
181



As ldarcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Quanto à normalidade todas as afirmações registam um nível de significância de 0,00

paÍao teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, o que demonstra a nonnalidade

das respostas dadas pelos consumidores face à questâo 11 (Anexo VI, figtra 397).

Utilizou-se o método factorial das componentes principais com uma rotação varima;q

já que o método das componentes principais pennite reduzir a inforrração original ao

mínimo número de factores e a rotação ortogonal varimar simplifica as colunas da

mafr:u- e minimizÃ o no de variáveis com pesos elevados em relação aos factores, ou

seja, os loadings são significativos quando > : 0,50.

Ao analisar os vários quadros (maffi:z correlação, teste KMO e Bartlett's test, matta

anti-imageffi, gráfico do cotovelo, matriz após rotação varimax, entre outros) pode-se

verificar que existem dois factores disüntos nesta questão (Anexo VI, figrrra 402 a

4r5).

O teste Kaiser-Meyer-Otkin permite uma analise factorial razoável, com o valor

0,603 não tiio boa quanto a análise da questlio tr.o 8, mas com um valor considerado

razoáwelde acordo com Kaiser (Anexo VI, figura 403).

O teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipótese da maúz das correlações ser

a maúz identidade, cujo determinante é igual a I tem associado um nível de

significância de 0,00, o que leva à rejeição da hipótese da mafrrz das correlações ser

a mafrz identidade, mosüando portanto que existe correlação entre algumas das

afirmações que compõem a quesüto 11.

A matriz correlação permite identificar una forte correlação entre as duas primeiras

afirmações, pois existe um número considerável de consumidores que considera as

marcas de distribuidor credíveis e considera-as semelhantes às marcas de fabricante

(Anexo VI, figura 402).

Após rotação pelo método variman é possível verificaÍ que existem dois factores

distintos, aos quais foram atribuídos nomes, de acordo com as suas características

(Anexo VI, figura 410):
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O primeiro factor (marcas de fabricante) cwactenz.a-se por respondentes que

confiam nas marcas de fabricante líderes de mercado, consideram o preço um

indicador de qu,alidade dos produtos e acham que as ÍIrarcas de fúricante têm

mais qualidade (Anexo VI, figura 402 a415).

O segundo factor (MDD) caruçteraa-se por respondentes que consideram as

marcas de dishibuidor credíveis e semelhantes às maÍcas de fúricante

(Anexo VI, figura 402 a415).

a

o

Os dois factores representam cerca de 59,2%o da variância em termos acumulados

(Anexo M, figura 406).

Excluída destes dois factores frca a afirmação "Gosto de experimentar produtos

novos e marcas que não coúeço." enconfiando-se numa posição isolada, tal como se

pode verificar no gráfico.

Gráfico 55 - Análise Factorial questão n.o 11
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Fonte: Elúoração própria, anexo VI, figura413.

-ffi 
Dissertação de Mestrado em Gestão de Empresas, Especial ,.zagoe,m IvÍarketing 

183

pl lprodutoottovos

pl1lãblíderes

lveis

o

o

pl lsemelhanbs
oo

plí

pllqualidade
o



As lVÍarcas de Distribuidor no Sector AlimerÚar

Depois de ter sido efectuada a análise em relação ao número de factores extraídos e à

sua caras tenzaçáo para terminar a aniílise factorial deve ser determinado o fit do

modelo.

Após a análise dos valores residuais pode-se concluir que este modelo do factor

possui umfit apenas razoilel, porque os valores dos residuais ainda possuem alguns

valores significativos e para possuir um bom fit os residuais deveriam estar mais

próximos de zero, ou seja, paraum bom fit os valores devem ser inferiores a 0,05 e

só 6 dos 15 valores é que estão abaixo de 0,05 (Anexo VI, figura 409).
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5.4 Conclusão

Neste capítulo foram apresentados os resultados da análise das respostas dadas pelos

consumidores ao questionário realizado.

Foram realizadas várias aúlises estatísticas univariadas/bivariadas e multivariadas

paÍapermitir retirar conclusões acerca dos objectivos definidos para este estudo.

Relembrando os objectivos específicos deste estudo:

. Perceber quais os locais de eleição dos consumidores para efectuarem

compras;

. Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribúdor;

. Identificar maÍcas de distribúdor;

o Verificar a aceitação por parte do consumidor em relação às marcas de

distribuidor;

o Verificar a fidelidade dos consumidores às marcas de distribuidor;

o Determinar se factores económicos, sociais ou até culturais dos consumidores

são decisivos na compra de produtos com maÍcade distribuídor;

o Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos

consumidores com marca de distribuidor;

o Identificar as raeões que são mais valorizadas pelos consumidores paÍa

efectuarem a compra de produtos com marca de distribúdor;

. Compreender as razões pelas quais os produtos com maÍca de distribuidor são

mais baratas;

o Identificar as razões paÍa não comprar e consumir produtos de marca de

distribuidor.

pode-se conclúr através da aúlise dos resultados realizada ao longo deste capítulo

que os locais de eleição dos consumidores paÍa efectuarem compras são os

hipermercados com 72,2o/o das respostas, talvezpor isso a maior parte das marcas de
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distribuidor identificadas pelos consumidores sejam de hipermercados, assim como

as maÍcas mais compradas.

Os consumidores que cosfumam realirar compras nos hipermercados são na grande

maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com

idades entre os 15 e 30 anos, a maior paÍte dos consumidores são casados, residem

no Sul, mas tarrbém uma boa parte no Centro e Grande Lisboa, possuem o ensino

superior, são quadros médios ou superiores e possuem rendimentos do agregado

familiar sobretudo entre os 1124,1 1 e 1873,50 €.

Estas características dos consumidores não devem ser generalízadas à população

porque trata-se de uma amostra por conveniência que sofre de algum enüesamento.

Pelos resultados obtidos na segunda pergunta do questionário é possível verificar que

uma boa parte da amostra está informada sobre as marcas de distribuidor, 191

respondentes assinalaram a opção "maÍc,a controlada e vendida em exclusivo pelo

distribuidor", sendo que estes respondentes caracterizam-se na maioria por pessoas

do sexo feminino, com um agregado familiar composto por 3 ou mais elementos,

entre os 15 e 30 anos, os respondentes são na maioria casados, residem no Sul,

possuem o ensino superior, são quadros médios ou superiores e possuem

rendimentos do agregado familiar entre os 1124,1 1 e 1873,50€.

A terceira questilo é uma pergunta aberta que permite identificar marcas de

distribuidor, um dos objectivos definidos. Muitas foram as marcas identificadas

desde oÍgarsz;1ções retalhistas a grossistas de grande a pequena dimensão, passando

por produtos com o nome do distribuidor, maÍcas independentes do nome do

estabelecimento, produtos de diversas marcas num mesmo distribuidor, marcas de 1o

preço e até distribuidores com mücas próprias mas que não possuem

estabelecimentos de venda directa ao coÍrsumidor, como é o caso da Ferbar ou

Ramaz,zottí, entre outros.
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No entanto as marcas Ínais identificadas pelos consumidores foram Pingo Doce,

Modelo, Dia, Continente e Auchan, sendo tambem estas as maÍcas mais compradas

pelos consumidores de MDD como se pode verificar afiavés da questáo n.o 7 .

Ouüo dos objectivos definidos foi verificar a acertação dos consumidores em relação

às marcas de distribúdor. Mediante as respostas à questão 4 é possível demonstrar

que 278 inquiridos são consumidores de marcas de distribuidor, ou seja, 92,'lo/o das

pessoas desta amosüa compram e consomem produtos alimentares de MDD, sendo

as características sociais, demográficas, culturais e económicas destes consumidores

as características gerais da amosü:a, jáL que estes consumidores representam quase a

totalidade dos inquiridos do questioúrio.

De entre os respondentes que se dizem consumidores de marcas de distribuidor

43,7o/o consideram-se fiéis às marcas de distribuidor, sendo um número bastante

considerável, tendo em conta o número tâio elevado de MDD que existem no

mercado e que muitos distribúdores utilizam marcas distintas paÍa diferentes

produtos ou gamas de produtos, cada uma delas com pouca notoriedade. De qualquer

forma as maÍcas que os coÍrsumidores de marcas de üstribuidor assumem comprar

com maior regularidade são marcas bem conhecidas como Modelo e Continente, Dia,

Pingo Doce e Auchan, como se pode verificar através da questÍ[o n.*7.

Os consumidores fiéis às marcas de distribuidor são na sua maior parte mulheres,

com um agregado familiar com 3 ou mais elementos, sobretudo entre os 15 e 45 anos,

os consumidores fiéis são na grande maioria casados, üvem no Sul, possuem o

ensino superior, são quadros médios ou superiores e têm rendimentos do agregado

familiar bastante dispersos.

Estes consumidores fiéis valorizam sobretudo a qualidade e os preços das marcas de

distibúdor.

Embora exista um número bastante considerável de consumidores fiéis às marcas de

distribuidor a verdade é que cerca de 650/o dos inquiridos compram mais marcas de

fabricante do que marcas de disribuidor, pois confiam mais nestas marcas.
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Os consumidores habifuais de marcas de fabricante são na maioria do sexo feminino,

com 3 ou mais elementos no agregado familiar, com idades entre os 15 e 45 anos,

casados, residem no Sul do país, possuem o ensino superior, são quadros médios e

superiores e possuem rendimentos do agregado familiar entre 374,7te e 1873,50€.

Comparando a questElo 5 e 6 verifica-se que alguns dos respondentes que se

consideram fiéis a uma ou várias marcas de distribúdor, em termos globais nas

compras habituais do dia-a-dia acabam por comprar mais produtos alimentares com

marca de fabricante do que produtos com marca de distribúdor.

Os consumidores de produtos alimentares de marcas de disfibuidor revelam

preferências por algumas categorias específicas de prodúos, como é o caso da

mercearia grossa e o OPLS a categoria menos comprada é a categoria das bebidas

alcoólicas.

Esta questÍio prmitiu segmentar os respondentes em 6 gupos distintos aos quais

foram atribuídos nomes, de acordo com as categorias de produtos alimentares, a sua

frequência de compra e características sócio-económicas:

a

a

a

Cluster 1 (mercearia e bebidas não alcoólicas) é composto por 138

respondentes que compram com frequência as seguintes categorias de

produtos, mercearia grossq bebidas não alcoólicas, mercearia fina e OPLS

(outros produtos de liwe serviço) com maÍca de disfiibuidor, por outro lado

compram raramente bebidas alcoólicas com marca de distribuidor.

Cluster 2 (alimentos frescos e congelados) é composto por 105 respondentes

que compram com frequência alimentos frescos, mercearia grossa, alimentos

congelados e OPLS, por outro lado compraÍn raramente bebidas alcoólicas.

Cluster 3 (rendimentos elevados na região de Lisboa) é composto por 10

elementos que compram com frequência alimentos congelados e OPLS e

compram poucas vezes charcrÍaria e mercearia fina com marca de

distribuidor. A área de residência da maior parte dos elementos deste

segmento é a zonl da Grande Lisboa e o rendimento bn*o mensal do

agregado familiar dos elementos sifua-se nos escalões mais elevados de

rendimento a partir dos 1873,50€.
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O

Cluster 4 (OPLS) possui 11 elementos que compram com frequência OPLS e

compram raramente merceari a frna, alimentos congelados, bebidas alcoólicas

e bebidas não alcoólicas.

Cluster 5 (bebidas) possui 11 elementos que compram com frequência

bebidas não alcoólicas, bebidas alcoólicas, mercearia grossa e mercearia fina,

por outro lado comprarn poucas vezes charcutaria.

Cluster 6 (heterogéneo) possui 4 elementos que compram com frequência

bebidas não alcoólicas, alimentos congelados, alimentos frescos e charcutaria

e compram poucos produtos da categoria de OPLS com marca de distribuidor.

Ctrriosamente os 4 respondentes deste cluster (68, 230, 271, e 272)

independentemente do ntlnero de clusters considerado ficam sempre isolados

e formam vm cluster os 4 sozinhos, o que significa que têm características

muito próprias diferentes de todos os outros elementos.

a

o

De forma a simplificar os resultados foi realízada uma aniílise factorial paÍa verificar

a correlação entre as categorias de produtos reduzindo-as para dois factores, já que é

desta maneira que os consumidores interpretam as várias categorias de produtos. A

esses factores são atribuídos nomes de acordo com as características que os

distinguem: factor 1 (merceana, bebidas e OPLS), factor 2 (congelados e

refrigerados). Assim o primeiro factor é composto pelas variáveis: bebidas não

alcoólicas, bebidas alcoólicas, mercearia fina, mercearia grossa e OPLS. O segundo

factor é composto pelas variáveis: alimentos frescos, charcúaria e alimentos

congelados.

E tambem um dos objectivos deste trabalho identificar as raeões que levam os

respondentes a serem consurnidores de produtos alimentares com maÍca de

distribuidor.

A questito 9 permite verificar que das ll razôes enumeradas a mais referida foi sem

dúvida o preço, sendo assinalada por 271 respondentes, de entre esses 106

assinalaram o preço como primeira resposta, ou sej4 é esta a razão que consideram

mais importante para efectuarem compras. Logo de seguida surge a qualidade,

assinalada por 242 pessoas, das quai s 97 consideraram a qualidade a razáo mais
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importante paÍa Íealizem compras. As razões menos assinaladas são a exposição e

arnrmação dos produtos e a imagem de marca.

A variável preço é considerada a mais importante razão de compra destes produtos,

sendo que a diferença de preços enfre as MDD e as maÍcas de fabricante é bastante

significativa" tal como pude verificar ao analisar estudos realizados pela ACNielsen

no capítulo da caracteirzação do sector alimentar.

Como é inegável esta diferença de preços considerou-se interessante tentar

compreender a opinião dos consumidores sobre este assunto. Assim a questão 10

levou a concluir que a grande maioria dos consumidores considera os menores gastos

de marketing a principal razÃo para os preços serem mais baixos. Mesmo os

consumidores que não assinalam o preço como a principal ruzão para comprarem

estes produtos acabam por considerar os menores gastos de marketing a principal

razio paÍa os preços serem mais baixos.

A questão 11 permite compreender melhor o comportamento dos consumidores de

MDD afravés de um diferencial semântico, onde o respondente manifesta o seu grau

de concordância com as afirmações que lhe são colocadas.

Assim a maioria dos consumidores de marcas de distribuidor considera as marcas de

distibuidor credíveis e semelhantes às marcas de fabricante. Nas restantes

afirmações os consumidores são indiferentes, não têm opinião formada sobre o

assunto em termos gerais.

Para melhor caracterizaÍ os consumidores foi realízada uma análise de clusters, o que

permitiu agrupaÍ os consumidores em 4 segmentos distintos:

Cluster 1 (marcas de fabricante - confiança e qualidade) é composto por 51

respondentes e caracterizado por respondentes que consideram as marcas de

distribuidor credíveis, no entanto confiam mais nas marcas de fabricantes

líderes de mercado e consideram que estas têm mais qualidade, por outro lado

não gostam de experimentar produtos novos e marcas que não coúecem.

o
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Cluster 2 (MDD - credíveis e semelhantes a rflilrcas de produtor) composto

por 171 consumidores e caÍaeteitzado por consumidores que consideram as

maÍcas de distribuidor credíveis e semelhantes às marcas de fabricante,

mostando ainda alguma apetência por experimentar produtos novos e marcas

que não coúecem e corxrideram que o prego não é um indicador de qualidade

dos produtos.

Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de I!DD) é composto por 43

respondentes que se caracterizilm por considerarem as marcas de fabricante

com mais qualidade e confiarem mais nestas marcas, por outro lado acham as

marcas de distribuidor diferentes das maÍcas de fabricante.

Cluster 4 (preço é indicador de qualidade) é carasteirado por 14

consumidores que consideram o preço um indicador de qualidade do produto,

gostam de experimentar produtos novos e marsas que não coúecem, no

entanto não consideram que as marcas de fabricantes tenham mais qualidade

que as MDD.

a

o

De forrra a simplificar os resultados foi realu:ada uÍna aúlise factorial para verificar

a correlação entre as afirmações reduzindo as afirmações para dois factores, já que é

desta maneira que os consumidores interpretam as variáveis em estudo. O primeiro

factor (marcas de fabricante) caraúenza-se por respondentes que confiam nas marcas

de fabricante líderes de mercado, consideram o prego um indicador de qualidade dos

produtos e acham que as marcas de fabricante têm mais qualidade. O segundo factor

(I![DD) caractenza-se por respondentes que consideram as maÍcas de distribuidor

credíveis e semelhantes às marcas de fabricante.

Excluída destes dois factores fica a afirmação "Gosto de experimentar produtos

novos e marcas que não coúeço" por ser irrelevante, já que os consumidores se

mostram indiferentes à afirmaçfio.

Por último e não menos importante é a analise dos não consumidores de marcas de

distribuidor e compreender as suas razões de não consuÍno.
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Os respondentes que assunem não consumirem produtos alimentares com a muÍca

de distribuidor sáo 22 na quest€lo 4, sendo que na questiio 12 as respostas obtidas são

23, o que permite concluir que dos 2 inquiridos que não respondem à questão 4 um

não consome maÍcas de distribuidor e oufro é consumidor. Assim das 23 respostas

obtidas na questÍto 12 a razÃo que os inquiridos consideram mais forte para não

compraÍem prodúos alimentares de marca de distribuidor é a desconfiança, sendo

assinalada pr 52o/o dos não consumidores.

Os respondentes que não consomem marcas de distribuidor devido à desconfiança

são sobrefudo mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, entre os 15

e 45 anos, casadas, residem no Sul do país, possuem o ensino secundário, são

empregadas de comércio e serviços e possuem rendimentos do agregado familiar

enfre os 1124,11€ e 1873,5W,.

No entanto nunca é de mais lembrar que os respondentes com estas caractensticas

limitam-se apenas à amostra e estes resultados não podem ser generalizados à

população dado que se tata de uma amostra por conveniência com enviesamento,

visto que os inquiridos fazem parte do leque de conhecimentos do investigador.
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6 Conclusão

6.1 Conclusões

As marcas de distribuidor estilo a ganhar cada vez um papel mais importante no

mercado representado jâ l2o/o da quota de mercado em Portugal em 2005, de acordo

com a ACNielsen.

Sendo o sector alimentar o que apresenta uma quota de mercado mais elevada de

aproximadamente t4,9o/o em 2004, destacando-se com quotas em volume acima dos

25o/o em produtos como enlatados, congelados, auxiliares de sobremesa e padaria,

segundo o anuário da ACNielsen de 2004.

Perante este ceniârio torna-se pertinente a realização deste estudo permitindo

aprofuirdar coúecimentos acerca das razões que levam os consumidores a

adquirirem produtos alimentares de marcas de distribuidor, perceber as suas

preferências em termos de categorias de produtos e determinar as características dos

consumidores destes produtos.

Para a realaação deste estudo foi efectuada uÍna pesquisa bibliográfica sobre o

assunto em estudo, permitindo realizar a reüsão de literatura, assim como a

caracterização da distribuição alimentar em Portugal, onde se verificou já existirem

alguns estudos sobre o assunto. Mas nenhum deles relacionava atributos das marcas

de distribuidor com categorias de produtos alimentares mais consumidas, estudando

as carasterísticas dos consunidores destes produtos, abrangendo todo o tipo de

estabelecimentos comerciais de diferentes dimensões praticando comércio grossista e

retalhista em Portugal Continental.

De acordo com a psquisa efectuada e o esfudo que se pretendi a realizar foram

definidos objectivos gerais e específicos que vão de encontro a factores não

estudados ou ainda pouco estudados nesta área. Para poder responder aos objectivos
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foi realizado um questionário a uma amosüa por conveniência de 385 pessoas, tendo-

se obtido 302 questioniários válidos.

Estes questionários foram sujeitos a uma análise detalhada onde se utilizaram

técnicas estatísticas univariadas, bivariadas e multivariadas, desde uma simples

análise de medidas de localizaçáo ou tendência central até ao crrzamento das

questões e à análise de clusters e factorial o que permite caracteriz-ar os

consumidores e os seus habitos de consumo.

Dos 302 respondentes considerados para este estudo 59,9a/o são mulheres e 40,1o/o

homens, 60,3yo dos respondentes têm um agregado familiar composto por 3 ou mais

elementos, cerca de 80o/o das pessoas tem idades entre os 15 e 45 anos, 55,60/o §o
casadas, 42,1o/o residem no Sul do País, 47,4o/o dos respondentes possuem o ensino

superior, cerca de 35% são quadros médios ou superiores, os rendimentos brutos

mensais do agregado familiar são dispersos, sendo o escalão mais assinalado com

cerca de 19% das respostas enüe os1124,11€ e 1498,80€.

Deve-se ter em conta que esta amosfia possui estas características por ser nma

amostra por conveniência e como tal possui enviesamento, o que não permite tirar

conclusões fidediglas em relação à população em termos gerais.

De acordo com a amosfia em questão os locais de eleição paÍa os inquiridos

efectuarem compras são sem dúüda os hipermercados, seguidos dos supermercados

e das lojas discount Estes inquiridos em termos globais sabem distinguir as marcas

de dishibuidor e identificá-las, sendo que as maÍcas mais identificadas pelos

consumidores foram Pingo Doce, Modelo, Dia, Continente e Auchan, sendo também

estas as marcas mais compradas. O que permite responder a três dos objectivos

específicos definidos inicialmente, já que se pretendia a identificação dos locais de

eleição dos consumidores para faeerem compras, perceber se estes sabem distinguir

as marcas de distribuidor e identificar diferentes marcas de distribuidor.

Cerca de 92,7o/o dos inquiridos são consumidores de maÍcas de distribuidor, sendo

sobrefudo mulheres, com agregados familiares com 3 ou mais elementos, entre os 15

e 30 anos, casadas, residentes no Sul do país, possuem o ensino superior, são quadros
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médios ou superiores e têm rendimentos do agregado familiar entre os 374,70€ e os

1498,80€. De entre os consumidores de MDD, 43,7o/o consideram-se fiéis às marcas

de distribuidor, sendo na sua maior parte mulheres, com um agregado familiar com 3

ou mais elementos, sobrefudo entre os 15 e 45 anos, os consumidores fiéis são na

grande maioria casados, üvem no Sul, possuem o ensino superior, siio quadros

médios ou superiores e têm rendimentos do agregado familiar bastante dispersos. No

entanto e como é natural as marcas que estes consumidores mais compram sÍ[o

marcas de fabricante, mas as marcas de distribuidor estão a gaúar terreno, pois neste

estudo 35% dos inquiridos já compra mais mffcas de distribuidor de produtos

alimentares nas compras húituais do dia-a-dia do que marcas de fabricante.

Estas conclusões permitem responder a um dos objectivos gerais deste estudo que era

a carasteizaçdo dos consumidores/compradores de MDD, para além de que vão

também ao encontro de objectivos mais específicos, pois também permitem

compreender a aceitação dos consumidores e sua fidelidade em relação às marcas de

distribuidor.

No entanto é üficil determinar se factores sócio-económicos são decisivos na

compra de produtos com marca de distribüdor, porque embora se consiga

caracteizar os inquiridos que se dizem fiéis às marcas de distribuidor não existe uÍna

relação de dependência entre a fidelidade às MDD e as caracterísücas sócio-

económicas dos inquiridos, o mesmo acontece enüe os consumidores de marcas de

distribuidor e as suas çaractsnsticas sócio-económicas, a turica relação de

dependência que existe e pode ser verifi cada através do teste do * é entre os

consumidores de MDD e o seu estado ciül. lsto significa que este objectivo

específico fica por atingir.

As categorias de produtos alimentares mais compradas pelos consunidores de MDD

são a mercearia grossa e o OPLS a menos comprada é as bebidas alcoólicas. Os

consumidores foram agnrpados em 6 segmentos aos quais foram atribuídos nomes

que se distinguem entre si pela frequência de compras das diferentes categorias de

produtos e por características sociais, culturais, demográficas e económicas. Sendo

os segmentos os seguintes: Cluster I (mercearia e bebidas não alcoólicas), Cluster 2

(alimentos frescos e congelados), Cluster 3 (rendimentos elevados na regilio de
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Lisboa), Cluster 4 (OPLS), Cluster 5 (bebidas), Cluster 6 (heterogéneo). De forma a

simplificar os resultados foi realizada uma análise factorial para verificar a

correlação entre as categorias de prodúos reduzindo as categorias de produtos

alimentares para dois faÇtores, sendo o primeiro factor (mercearia, bebidas e OPLS)

e o segundo factor (alimentos congelados e refrigerados) não sendo exclúda

qualquer variável, o que justiÍica a divisão das categorias dos produtos.

Estas conclusões permitem atingir os objectivos gerais e específicos que se

relacionavam com a compreensão e identificação de categorias de produtos

alimentares preferidas pelos consumidores de MDD.

As raeões que os consumidores mais valorizam paÍa compraÍem e consumirem

produtos alimentares com maÍca de distribüdor são sem dúvida o preço e logo de

seguida a qualidade, já que foram esüas as hipóteses de resposta mais assinaladas e

com maior grau de importância. Para estes consumidores a diferença de preços em

relação às marcas de fabricante deve-se sobretudo aos menores gastos de marketing

que as marcas de distribuidor implicam tanto paÍa fabricantes como paÍa

distibuidores.

Os consumidores de MDD para além de valorizarern o preço e a qualidade, na

maioria dos casos consideram as maÍcas de distribúdor credíveis e semelhantes as

marcas de fabricante. Os inquiridos foram agrupados em 4 segmentos aos quais

foram atribuídos nomes que se distinguem entre si pela sua opinião face a marcas de

distribuidor e marcas de fabricante e por características sociais, culturais,

demográficas e económicas. Sendo os segÍnentos os seguintes: Cluster I (marcas de

fabricante - confiança e qualidade), Clwter 2 (MDD - credíveis e semelhantes a

marcas de produtor), Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de MDD), Cluster 4

(preço é inücador de qualidade). Para simplificar os resultados foi realizada uma

análise factorial para verificar a correlação entre as afirmações, redueindo-as para

dois factores. O primeiro factor (marcas de fabricanúe) caracteirza-se por

respondentes que confiam nas marcas de fabricante líderes de mercado, consideram o

preço um indicador de qualidade dos produtos e acham que as maÍcas de fabricante

têm mais qualidade. O segundo factor (I!{I)D) caracterwa-se por respondentes que

consideram as marcas de distribuidor credíveis e semelhantes às marcas de fabricante.
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Excluída destes dois factores frca a afinnação "Gosto de experimentar produtos

novos e marcas que não coúeço", já que os consunridores se mostram indiferenúes à

afinnagão.

Estas conclusões permitem atingrr os objectivos gerais e específicos que se

relacionavam com a compreensão e identific açáo das raeões que levam os

consumidores a procurarem as MDD e a valoruá-las e também compreender a

importância do preço, a variável mais valoriz,adapelos consumidores.

De realçar ainda que nesta amostra 7,3a/o dos inquiridos se revelam não

consumidores de marcas de distribuidor sobretudo devido à desconfi ançaque têm em

relação a estes produtos, está assim concretiz-ado o último objectivo específico deste

estudo, já que foi identificada a principal razáo para alguns elementos desta amostra

não serem constmidores de MDD.

Portanto parece ser necessário um maior esforço por parte dos distribuidores para

darem a coúecer aos não consumidores de MDD os seus produtos e as suas

qualidades. Até porque ainda existem muitos consumidores que compram estas

marcas, mas que acabam por preferir as marcas de fabricantes líderes de mercado e

com preços normalmente bastante mais elevados. Por oufio lado os fabricantes

devem apostar no poder das suas marcas, realçar os atributos que essas maÍcas

possuem de forma a criar um maior fosso entre as maÍcas de fabricante e de

distribüdor.

A tendêncía será cada vez existir uma maior oferta nas mÍilcas de distribuidor e as

marcas de fabricante líderes de mercado deterem posições firmes, não existindo lugar

paÍa as marcas de fabricante com quotas de mercado mais redtrzidas e com posições

mais frágeis no mercado.

Depois de analisar todas estas conclusões pode-se dizer que em termos globais os

objectivos foram atingidos, ainda que alguns não o terúam sido em pleno, porque

trata-se de uma amostra por conveniência que possui enüesamento, sobrefudo

nalgumas características dos consumidores, como é o caso da idade, da regrão de

residência, das habilitações literárias ou até da profissão, o que não permite fazer
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uma aniálise mais conclusiva sobre as caracterísücas sociais, culturais e demográficas

dos consumidores de maÍcas de distribuidor e generalizar paÍa a população

portuguesa que é o universo desta amosfra.
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6,2 Limitações

O presente estudo, como é habitual neste tipo de trabalhos, apresenta algumas

limitações, sendo as mais relevantes:

Limitações de tempo, próprias de quem trabalha e estuda ao mesmo tempo, o

que provoca naturalmente atrasos e intemrpções no fiabalho, atrasos esses

não só da parte do mesfiando, mas também de organizações das quais é

necessiírio obter informações para o desenvolvimento do estudo.

o

o

a

Limitações financeiras, necessariamente presentes em esfudos integralmente

custeados pelo mesffando, o que influencia a amostra e o método de trabalho.

Limitações relacionadas com a utílização de uma amostra por conveniência.

Não pennitindo fazer inferência estatística, extrapolando os resultados para a

população, pois embora a amosfia possua um númeÍo Íazoável de elementos

tem algum enviesamento sobrefudo nas características sociais, económicas e

demográficas dos respondentes, nomeadamente na zoÍta de residência, nível

de escolaridade, idade e profissão.

Limitações devido à utiliz-açáo de um questioúrio que pode apresentar

algumas desvantagens húituais neste tipo de recolha de dados primários, tal

como por exemplo algum enüesamento nas resposüas derivado da falta de

memória dos inquiridos.

Limitações relacionadas com as técnicas estatísticas utiluadas, pois talvez

utilizando ouffas técnicas que não as referidas se pudesse analisar melhor os

resultados do esfudo em causa.

o

a

I
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6.3 Perspectivas de fnvestigações tr'uturas

Visto que existem várias limitações neste estudo que podem provocar enviesamento

na análise dos resultados, serão apresentadas algumas sugestões para futuras

investigações no âmbito deste tema.

Seria vantajoso re,alizar este mesmo esfudo para uma amosfia mais numerosa e mais

representativa da população portuguesa evitando assim o enviesamento.

Também seria interessante realizar este esfudo noutras categorias de produtos,

nomeadamente produtos não alimentares.

Esfudar outras variáveis ainda pouco exploradas nesta ârea seria concerteza

interessante.

Em vez de realizaÍ um estudo sobre categorias de produtos, effi tennos genéricos,

podia-se esfudar uma ou várias marcas específicas, podendo real izar uma análise de

ordenação multidimensional (MDS).
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Anexo I Pr6teste Questionário

Universidade de Évora

Mestrado em Gestão de Empresas

Especialtzação em Ma rketing

ESTUDO SOBRE MARCAS DE DISTRIBT]IDOR

Ao pree,ncher o questionário tenha em conta que:

1 As respostas são confide,nciais e anónimas.
2 Os dados recolhidos nunca serão dirnrlgados de forma individualizada,
3 Este quesüonário destina-se ao desenvolvimento de uma investigação de mestado.
4 Não existem respostas csrtas ou e,rradas. Pretende-se apenas conhecer a sua opinião.
5 Este inquérito não tem qualquer caráçter comercial.
6 E favor, assinalar a sua resposüa com um )Ç no caso de reqposta por mail basta clicar em

sima do ú .

7 E importmte que todas as questões sejam respondidas. Caso contrário o questionário
não será válido.

8 Depois de pree,nchido, solicita-se que seja devolvido a quem lho enüou ou por mail
para: ana- gueneiro@oninet. pt

l- Onde costuma fazq compras?

Hipermercado
Supermercado
Mercearia

flr
ilz
ü,

Loja Conveniência f,4
LojaDiscount (minipreço, lidl, plus, superdesconto) fl5
Ouüos ilo

Z-Para si, marca de distribuidor é:

Marca branca
Marca propriedade do disüibuidor
Marca de produtor/fabricante

Qualquer marca comercial izafupelo distribuidor

3- Identifiqte2 rnarcas de distibuidor.

4- Jâcomprou ou consumiu algrrma vez produtos alimentares com maÍca de distribuidor?

Sim ír Nâo Ea Se respondeu não, passe à
oergunta n" 12

5- Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor, tomando-se fiel à mrca?

Sim fl, Não Da

6- Nas compÍas habituais do dia-a-diq quais são as mtrcas de produtos alimentares que mais
compra?

fl2

il,
Ez
n,
ú4

Macas de distribuidor D. Marcas de fabricante
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7- Das seguintes Íurcas de dishibuidor assinale a que mais compra?

Pingo Doce
Feira Nova
Modelo
Continente
Camefour
Auchm

Qualidade inferior
Embalage,m de menoÍ qualidade
Menores gastos de marketing

Dia
Elos
Rio Bravo
Guia
Aro
Outra Qual?

Produçâo em massa
Outros. Qual?

17
il8
fle
flro
fl,

flr
n
tr,
ú4
í,
fle

8- Das seguintes categorias de produtos alimentares, assinale a frequência com que efectua
compÍas de marca de distribúdor?

Compro
sempre

Compro
com

frequ&rcia

Compro
às vezes

Compro
rarameirte

Não
compÍo

Bebidas alcoólicas
(vinlro, cervej4 ücores)

D, í" flg fI4 n5

Bêbidâs não alcoólicas
(ággsumos, chá)

D, IL il3 D. il,
Mercearia grossa
(aroE rrussa" friúa, açúcar,
azeite)

fI, ü, il, [* í,

Mercearia fina
(chocolates, bolachas, bolos,
pastilhas)

fl' flz n, ll4 fl5

Alimentos congelados
(peixe, came, refeiioeq
legumes)

Ot n, n3 í* 15

Alimentos frescos
(ftr4 legumes, peixe, came)

o, fl2 n3 fl4 il,
Charcutaria
(presuntos, enchidos)

fl. fla n il4 D5

o.P.L.S.
(outros produtos de liwe
senriço,manteiga iogurtes)

fll Oe tr3 n* í,

9- Quais as razões que o lovm a compÍar e consumir produtos alimentares com marca de
distribuidor?
Ordene de I a 11, considerando I muito importante e I I nada importante.

Quatidade
Preço
Confimça na Íulrca
Erperimentou e gostou
Promoções/publicidade
hagem do produto
hnagem da loja
hnagem damrca
Exposifao/ammação
Proximidade do estúElecimenrto
Grmde variedade de produtos da mesma flrarca

l0- Na sm opinião o que é que leva os produtos com rmrca de distribúdor a serem mais baratos?

fll
rt
f,3
il.
I,
flo
tlz
ns
B
flro
fI,,

flr
fla
n,

n4
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[ 1- De,monsEe o seu nível de acordo com as seguintes afirmações

Totat
asordo

As marcas de distribuidor são Íiáveis. n, rt n3 fI4 fls flo f,?

As marcas de distribúdor têm prestigio. EI' rt nB fl4 fl' fl6 f,,

As marcas de distribuidor são semelhantes às marcas
de fabricante.

n, A" il3 ll4 tr, n6 f,,

As marcas de fabricante tÉm mais qualidade e por isso
são mais caraÍl.

fIr ú, n3 Cl4 n, D6 f,,

Confio mais nas uurcÍls ds fúricante líderes d§
mercado.

il, rt q ú4 ils flo d7

Gosto de experimentan produtos novos e marcas que
não conlreço

fIr J, E3 ú4 fls flo +

t2- Quat aÍalfu püa não comprar e consumir produtos alimentares de marca de distribuidor?
(Só para quem respondeu não na questÍlo no4)

Falta de qualidade
Preço
Desconfimça
Experime,ntou e não gostou
Má imagem do produto
Má imagem da loja
Má localização do proú na loja
Ouno. Qual

Total
desacordo

ft,
fle
tla
Cl4
il5
úo
ú7

?

Apenas püa fins estatísticos

13- Sexo:
Feminino

14- Idade:
Entre 15 e 30 anos
Entre 31 e 45 anos
Entre 46 e 60 anos
Mais de 60 mos

16- Regiâo onde reside:
Norte
Cenfro
Sut
Grmde Lisboa

18- Profissâo
Doméstica (o)
ReformadolDessmp.
Esürdante

Quadro Medio/Sup.
Empreg. Serniços/Comércio
Trab. Esp./Quatificado
Trú. Não Especializado
Técn. Especial./Peq. Propriet.

Masculino

15- Estado civil:
Solteiro
Casado/tInião de Facto
Viúvo
Divorsiado/Seprado

I 7- Habilitações literárias:
Ensino Básico lo Ciclo
Ensino Básico 2o Ciclo
Ensino Brásico 3o Ciclo
Ensino Secundário
Ensino Superior

19- Re,ndimento bnrto mensal:
Até 374,70 €.

Enfre 374,71 e749,40€,
Enfre 749,41 e 1124,\0 €,

Entre ll24,ll e 1498,80 €
Enfre 1498,81 e 1873,50 €
Mais de 1873,51€

rtft,

fl1
í,
n,
14

flr
tr,
flg
14
n,

flr
fle
í,
n4
ú,
fIo

n1
a"
il3
14

n,
fle
n3
E4

I,
rt
il,
ú4
il,
il6
ú7
trB

MUITO OBRIGÂDO PEI^â, SUA COTIIBORAçÃO.
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ffi Mestrado em Gestão de Empresas

Es pecia lir.aúo em Ma rketine

Anexo II Final

ESTT]DO SOBRE IUARCAS DE DISTRIBTIIDOR

Ao preencher o questionário teúa em conta que:

I As respostas são confidensiais e anónimas.
2 Os dados recolhidos nunca serão divúgados de forma individualizada.
3 Este quesüonário destina-se ao dese,nvolvimento de uma investigagão de mesüado.
4 Não existern respostas certas ou erradas. Pretende-se ape,nas conhecer a sua opinião.
5 Este inquérito não tem qualquer car:âcter comercial.
6 E favor assinalar aÍi snas respostas com um X.
7 E importante que todas as questões sejam respondidas, caso conüário o questionário

não será valido e no final devolver o questionfro aquem lho enviou.

1- Onde costuma fazsr compras? (pode assinalar várias opções)

Hipermercado
Supermercado
Mercearia

fl'
fr,
n3

Loja Conveniência J4
Loja Discount (miniFrego, lidl, plus, superdesconto) il5
Outro. Quat?

2-Paa si, marca de distribuidor é: (assinale 1 opção)

Marca branca
Marca confiolada e vendida e,m orclusivo pelo distribuidor
Marca de produtor/fúricante
Qualquer nfr ca comercial izÂia pelo distribuidor

Infomação: Marca de Distribuidor é uma marca propriedade do distribuidor e vendida
orclusivamente por este, seja um armazEnista para revenda ou um estabelecimento de ve,nda

directa ao consumidor. Muitas marcas possuem o nome do próprio estabelecimento.
Por favor considere esta infomação para responder às próximas perguntas.
Atençâo, nâo altere as respostas que já deu depois de ter lido esta infomação.

3- Identifique 2 marcas de dishibuidor.

4- Jácomprou ou consumiu algrrma vez produtos alimentares com marca de distribuidor?

sim ír Não Ú' 
se respondeu não, passe à
pergunta n" 12

5- Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor, tomando-se fiel à marca?

Sim ilr Não D,

6- Nas compras habituais do dia-a-dia, quais são as maÍcas de produtos alime,lrtares que mais
compra?
Marcas de distribuidor flr Marcas de fabricante/produtor flz

[I,
Az
n3
fl4
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7- Das seguintes mârcas de distribuidor assinale ap€nas a que mais comp,ra?

Pingo Doce
Feira Nova
Modelo
Contine,nte
Carrefour
Auchm

Quatidade inferior
Embalagem de me,nor qualidade
Me,nores gastos de mmketing

üoK
ile Tal
n, Páturages
flro Top Budget
flu El Corte Inglfg
flrz Outra Qual?

Produção em massa
Ouho. Qual?

flrg
flr+
flru
flro
f,,,

flr
fle
il3
Cl4
il,
fle

Dia
Elos
Rio Bravo
Guia
Aro
Nate,rra

8- Das seguintes categorias de produtos alimentares, assinale a frequência com que efectua
compras de produtos com marsa de distribuidor?

Compro
sempre

Compro
com

frquência

Compro
às vezes

Compro
raramente

Nâo
compro

Bebidas alcoólicas
(vinho, cervejq licores)

ú, f,, ú. f,4 ú,

Bebidas não alcoólicas
(água" sumos, clrá)

flr n, n3 n* il,

Mercearia grossa
(uroE massa, fariúa, açricar,
azeite)

fll A" n3 n4 0,

Mercearia fina
(chocolateg bolachas, bolos,
oastilhas)

flr fle flg a4 il,

Alimentos congelados
(peixe, caÍng refeições, legumes)

fll ü, n3 Cl4 tr,

Alimentos frescos
(frutq legumes, peixe, carne)

flr ft, rt fl4 il,

Charcutaria
(presuntog enchidos)

flr ú, D3 Cl4 n,

o.P.L.S.
(outros proúrtos de liwe serviço,
manteiga iozurtes)

fl' tr, il3 tI* n,

9- Quais as razões que o levam a comprar e consumir produtos alimentares com marca de

disribuidor?
Das 11 razões enumeradas assinale apenas as 5 quc considera mais importantes,
ordenando de I a 5, considerando 1 muito importanter 2 imporhnte... 5 pouco importante.

Quatidade
Preço
Confimça ÍtaÍnilÍca
Experimentou e gostou
PromoçõeVpublicidade
hnagem do produto
hnagem do estúelecime,nto
hagern dammca
E4posiçâo/arnrmação
Proximidade do estabelrcimento
Grmde vmiedade de produtos da mesma ilrarca

l0- Na sua opinião o que é que lwa os produtos com Íurca de distribuidor a serem mais brdos?
(assinale t opção)

ft,
Ia
n
n4
ü5
flo
tl7
fle
fle
flro
fl,

Í,
A"
n3

ú4
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Âs marcas de distribuidor são credíveis. fl, ú, D3 il4 il, flo f,,

As marcas de distribuidor são sernelhantes às marcas de

fabricante.
il, & tl3 fl4 tr, n6 f,,

As marcas de fabricante têm mais qualidade. n, n, D3 fl4 fls il6 f,1

O preço é um indicador de qualidade dos produrtos. flr f," ilg a4 fI' flo 1,

Confio mais nas Ínarcas de fabricante líderes de
mercado.

Er f," Dts 14 il5 il6 ú

Gosto de experimentar prodúos novos e maÍcas que não

coúeço
ft, n, tr.3 f,4 fla ilo +

1l- De,monsfte o seu nível de acordo com as seguintes afirmações.
Toul
desacordo acordo

12- Qual aÍaúo para nâo comprar e consumir produtos alime,ntares de marca de disribuidor?
(Só para quem reqpondeu não na questiio no4) (Pode assinalar várias opgões)

Falta de qualidade tI
Preço fla
Desconfiança fl3
Experime,ntou e não gostou f,4
Má image,m do produto ít
Máimage,m dammca fle
Má imagem do estabelecime,lrto Cl7

Má localização do prod. na loja fle
Outro. aual

Total

?

Apenas para frns estatísticos

13- Sexo:
Feminino
Masculino

15- Idade:
Enfre 15 e 30 anos
Enüe 31 e 45 mos
Entre 46 e 60 mos
Mais de 60 anos

17- Região onde reside:
Norte
Ce,lrtro
Sul
Grmde Lisboa

[9- Profissão
Doméstica (o)
ReformadolDesemp.
Estudmte
Quadro Medio/Sup.
Empreg. Senriços/Comércio
Trab. Esp./Qulificado
Trab. Não Eqpecializado
Técn. Especial./Peq. Propriet.

l4-Número de eleme,lrtos do agregado familiar:
Né 2 pessoas
3 ou mais pessoas

16- Estado civil:
Solteiro
Casado/uniâo de Facto
Viúvo
Divorciado/Separado

I 8- Húilitações literárias:
Ensino Basico 1o Ciclo
Ensino Básico 2o Ciclo
Ensino Básico 3o Ciclo
Ensino Secundfoio
Ensino Superior

20- Renrdime,nto bnrto me,lrsal do
agregado familiar:

ÂÍ.é374,70 e
Enüe 374,7t e 749,40 €,

Enüe 749,41 e ll24,l0€,
Enüe ll24,l1 e 1498,80 €
Entre 1498,81 e 1873,50 €
Enfie 1873,51 e2248,20e
Entre 2248,2I e2622,90 €
Mais de2622,91€

ú,
fla

fI,
fle

fl'
fl,
n,
fl4

Dr
ft,
n3
n-
í5

fl'
flz
fIa
a4
il,
flo
tl7
fls

fl'
flz
n3
f,4

flr
fla
n3
fl4

fl'
il"
n
D.
il,
tI6
ll7
De

MUITO OBRIGADO PEII\ §UA
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Anexo III Análise Univariada e Bivariada de Todas as Questões

(Figura I a 103)

(Incluído no CD)

Anexo fV Análise do Cruzamento de Questões

(Figura 104 a3l4)

(Incluído no CD)

Anexo V Análise Multivariada - Clusters

(Figura 315 a 378)

(Inclúdo no CD)

Anexo YI Análise Multivariada - Factorial

(Figura 379 a 415)

(lncluído no CD)
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