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As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

“0 éxito das marcas de distribuidor deve-se 4 sua compreensio dos habitos de

compra e necessidades do consumidor ™!

! Relatério Datamonitor 2005, Citado por Cruz, 2006, p. 52.
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Aos meus pais.
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Resumo

As marcas de distribuidor tém vindo a evoluir nos tltimos anos, sobretudo no sector
alimentar, sendo um dos pilares do marketing-mix dos distribuidores, atingindo uma

quota de mercado de aproximadamente 12 % em Portugal em 2005.

O objectivo deste trabalho centra-se na caracterizagdo dos consumidores de marcas
de distribuidor, nas razdes que os podem levar a adquirirem produtos alimentares
com marca de distribuidor e quais as categorias destes produtos alimentares mais

preferidas pelos consumidores.

Para responder aos objectivos recorreu-se a um estudo, onde foi utilizado o
questionario como instrumento de recolha de dados primarios. Os dados foram
analisados mediante estatisticas variadas, desde medidas de localizagdo a analise de

clusters e factorial.

Concluiu-se que a maior parte dos inquiridos sdo consumidores de marcas de
distribuidor e consideram como razdes mais importantes para efectuarem compras de
produtos com a marca de distribuidor a qualidade ¢ o prego. As categorias de
produtos alimentares com maior frequéncia de compra sdo a mercearia grossa € 0
OPLS (Outros Produtos de Livre Servigo).

Palavras-chave: Marcas de distribuidor, distribuigdo 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 years, 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 characterization of private labels
consumers, the reasons that can lead them to acquire private labels food products and

which are the categories of food products that are preferred by consumers.

To answer to these aims I’ve done a study 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 consumers. 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, consumer's behaviour, private
labels attribute

.
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1 Introdugéo

As marcas existem desde os primérdios dos tempos da histria das trocas até a idade

contemporénea das organizagdes globais.

Nos Gltimos anos tem-se assistido ao aparente triunfo do conceito de marca. Desde
os paises, aos partidos politicos, passando pelas organizagdes € pelos proprios

individuos, todos s3o motivados para se auto-identificarem como uma marca.

“4 marca é o activo mais importante e 0 mais sustentavel de qualquer
organizagdo — seja uma empresd essencialmente de produtos, servigos ou
com fins ndo lucrativos — e deveria ser 0 principio organizador central
subjacente a todas as decisdes e a todas as acgdes.”

(Clifton, 2005, p. 2)

O mundo 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 proprias) que sio marcas exclusivas dos distribuidores, sendo controladas
e vendidas unicamente por estes. Estas marcas podem adoptar 0 nome do distribuidor
ou outro nome utilizado apenas pelo distribuidor. Néo ¢ identificado o nome do

fabricante, apenas o do distribuidor.

As marcas de distribuidor em Portugal ja detém uma quota de mercado de 12%, de
acordo com o relatério anual da AC Nielsen de 2005, sendo o sector alimentar 0 mais

relevante.

Perante a importincia que as marcas de distribuidor estio a alcangar no sector
alimentar escolheu-se como tema para 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 cientificos, mas também que va de encontro aos interesses

A3T7
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pessoais do mestrando, tendo em conta limitagdes como o tempo, O acesso a

literatura e acesso aos dados.

Este foi o tema escolhido porque se trata de um assunto que interessa pessoalmente &

investigadora, j& que est4 relacionado com a sua actividade profissional.

As marcas de distribuidor na area alimentar est3o a tomar a cada dia que passa um
maior relevo nos mercados nacional e internacional sendo a bibliografia ainda um
pouco reduzida sobretudo em portugués, pois s6 nos ultimos anos se tem dado um
pouco mais de atengio ao tema, destacando-se um estudo realizado nesta areca
(Carvalho e Cunha, 1998) e duas dissertagSes de mestrado (Abreu, 2005 e Ferreira,
2004).

Em Portugal, nenhum dos estudos desenvolvidos relaciona caracteristicas dos
consumidores, com atributos das marcas de distribuidor e categorias de produtos
mais consumidas, abrangendo todo o tipo de estabelecimentos comerciais de
diferentes dimensdes. Geralmente este tipo de estudo incide sobre o comércio

retalhista deixando de fora o comércio grossista.

Neste trabalho serfio estudados factores ja referidos noutros contextos e factores
inovadores relevantes para o estudo em questio, abrangendo o maior numero
possivel de marcas do sector, analisadas na perspectiva do consumidor, de forma a
caracterizar os consumidores que compram marcas de distribuidor, utilizando

técnicas estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas.

Este trabalho pode revelar-se interessante para estudantes de gestdo, marketing,
logistica, distribuigdio ou até estratégia empresarial e também para instituigdes de
distribuigéio, de produgio e promogdo de estudos e pesquisas de mercados.

Como objectivos gerais este estudo procura:

o Compreender o que leva os consumidores/compradores a adquirirem e

consumirem produtos com a marca de distribuidor;

§ ""—13 2
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e Determinar as caracteristicas dos consumidores/compradores na amostra que
adquirem e consomem estes produtos;
e Perceber se existe preferéncia por categorias especificas de produtos de

marca de distribuidor por parte do comprador/consumidor.

Como consequéncia destes objectivos € de forma a aprofundar alguns aspectos mais

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

e Perceber quais os locais de eleigio dos consumidores para efectuarem
compras;

e Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribuidor;

e Identificar marcas de distribuidor;

e Verificar a aceitagio por parte do consumidor em relagio as marcas de
distribuidor;

e Verificar a fidelidade dos consumidores as marcas de distribuidor,

e Determinar se factores econémicos, sociais ou até culturais dos consumidores
sdo decisivos na compra de produtos com marca de distribuidor;

e Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos
consumidores com marca de distribuidor;

e Identificar as razdes que sio mais valorizadas pelos consumidores para
efectuarem a compra de produtos com marca de distribuidor;

o Compreender as razdes pelas quais os produtos com marca de distribuidor sdo
mais baratas;

e Identificar as razdes para ndio comprar ¢ consumir produtos de marca de
distribuidor.

Como forma de tentar dar resposta aos objectivos vai-se realizar um estudo, tendo
como instrumento de recolha dos dados primérios um questiondrio estruturado nfio
disfargado, aplicado a uma amostra ndo probabilistica, que posteriormente serd

analisado mediante técnicas estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas.

Este trabalho estd estruturado em quatro partes distintas. Vai-se iniciar com uma

revisdo de literatura, onde ser4 feito um enquadramento bibliografico do tema em

gﬁﬂslb_'?‘ 3
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questdio, para uma melhor compreensdo do estudo a desenvolver. Seguidamente sera
caracterizado o sector da distribuigio alimentar em Portugal. Posteriormente sera
exposta toda a metodologia a seguir ao longo do trabalho, no que concerne a
definigdio, recolha e tratamento da informagéo através do inquérito. Depois segue-se
a andlise e interpretagio dos resultados mediante as estatisticas efectuadas que
deverdio ir ao encontro dos objectivos pré-definidos e assim permitir por fim tirar

conclusdes e até fazer recomendagoes.

RS,
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2 Enquadramento Teérico

2.1 Introducéo

Nesta primeira parte do trabalho ira procurar-se fazer um breve enquadramento

tedrico acerca do tema em estudo.

Inicialmente ir4 falar-se sobre o surgimento das marcas e sua evolug&o até aos nossos
dias.

Como forma de melhor compreender o conceito de marca serdo referidas as fungdes,

a imagem e a identidade que uma marca deve POSSUIT.

Para delimitar o tema em estudo dentro do mundo das marcas serdo explicados os
vérios tipos de marcas que existem, nomeadamente € especialmente as marcas de
distribuidor.

Seguidamente sera feito um enquadramento das marcas de distribuidor no mercado
portugués, uma pequena evolugdo ¢ especificagio das principais marcas
representadas no pais. Serd feito também o enquadramento destas marcas dentro da

distribui¢sio e mais concretamente dentro do sector alimentar.

Para finalizar serdio analisados alguns aspectos do comportamento do consumidor
relevantes para compreender o processo de compra das marcas de distribuidor e
alguns atributos de sucesso considerados pelos consumidores para as marcas de
distribuidor.

RS
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2.2 A Marca

2.2.1 Natureza e Nocdo de Marca

Nada melhor para compreender desde ja este trabalho, do que comegar por perceber
a importincia de uma marca nos dias de hoje ¢ compreender a evolugdo que esta

palavra teve ao longo dos anos.

A terminologia da palavra marca provém de origens anglo-saxonicas e referia-se ao
marcar do gado a ferro quente como forma de distinguir as manadas pelos seus
proprietarios e criadores. Assim um criador com boa reputagio teria uma maior
procura da sua marca, ou seja, ja nesta altura a marca permitia estabelecer uma

escolha para o comprador.

Na regido do Mediterrdneo os antigos oleiros das civilizagdes da Grécia, Roma e
Ftrtiria também colocavam a sua marca nas pegas de barro que moldavam como
forma de reconhecimento da sua origem, marca essa que poderia ser um simbolo ou

até a propria impresséo digital.

Os proprios reis, imperadores ¢ governos foram usando marcas ao longo dos tempos,
exemplo disso é “a flor-de-lis em Franga, a dguia de Habsburgo no Império Austro-

Hiingaro e o crisdntemo imperial no Japdo” (Clifton, 2005, p. 14).

No século XVII o fabrico de porcelana, mobilidrio e tapegaria comega-se¢ 2
intensificar em Franga e na Bélgica e como tal comegam a ser usadas cada vez mais

as marcas para indicar qualidade e origem.

Mas é no final do século XIX que as marcas comegam a ser utilizadas em grande
escala, persistindo muitas delas até hoje, como € o caso da Coca-Cola, das maquinas
de costura Singer ou dos rolos fotograficos Kodak, parecendo terem um ciclo de vida

vitalicio.

=
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Segundo Kapferer, “a sua perenidade lembra que os produtos sdo mortais, regidos
por um ciclo de vida, as marcas podem escapar ao tempo” (Citado por Cruz, 2006, p.
52).

Stefhen King, também partilha da opinifio de que uma marca terd uma vida mais

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

“Um produto é uma coisa fabricada numa fabrica; uma marca é qualquer
coisa que é comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por
um concorrente; uma marca é vmica. Um produto pode desaparecer (perder
o seu valor) muito rapidamente; uma marca é eterna”

(Citado por Aaker, 1991, p. 1).

O verdadeiro eclodir do uso das marcas deu-se a seguir & Segunda Guerra Mundial
com o melhoramento dos transportes e comunicagdes, 0 aparecimento de sistemas de

radiodifusdo macicos e a internet.

Pode assim verificar-se que as marcas existem ha muito tempo, desde as primeiras

trocas comerciais e tém vindo sempre a evoluir ao longo dos tempos.
Para a Associagio Americana de Marketing,

“Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design ou uma combinagdo
destes elementos com a inten¢do de identificar os bens e servigos de um
produtor ou grupo de produtores e diferencid-los dos produtos ou servigos
concorrentes”

(American Marketing Association, 1960).
Na Legislagéo Portuguesa,
“A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais

susceptiveis de representagdo grdfica, nomeadamente palavras, incluindo

nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou
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respectiva embalagem, que sejam adequados a distinguir os produtos ou
servigos e uma empresa dos de outras empresa.”
(Legislago Portuguesa art.° 165 do Dec. -Lei n° 16/95).

Pode-se assim verificar que estas duas definigdes possuem muitas semelhangas

embora tenham um desfasamento temporal de 35 anos.

Mas a marca ndo ¢ s6 uma definigdo comercial de signos de natureza descritiva,
implica uma compreensdo mais global, pois uma marca converte-se num
compromisso piblico que o produtor assume face a0 consumidor, ou seja, € 0 que
distingue produtos similares ¢ permite reconhecer quem o fabricou (produtor) ou

comercializou (distribuidor) prestando um servigo ao comprador/consumidor.

Assim a marca serve para identificar e personalizar o produto ou servigo € ¢ uma

forma de garantia deste.
Para Kapferer

“4 marca é um sinal (por isso externo) cuja fungdo é revelar as qualidades
ocultas dos produtos que sdo inacessiveis ao contacto (visdo, tacto, audigdo,
olfacto) e possivelmente aquelas que sdo acessiveis através da experiéncia,
mas em que o consumidor ndo quer correr o risco de experimentar 0
produto”

(1997, p. 28).

“Construir uma marca ndo é por um rétulo ou um nome num produto. E
antes de mais apetrechar-se com a vontade e os meios de uma verdadeira
abordagem de marketing”

(1989, p. 16).

Mas muitas sdo as regras para que uma marca se consiga estabelecer com sucesso no

mercado.
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“Uma vez no mercado, uma marca necessita de publicidade para se manter
sauddvel” (Ries, 1999, p. 69). Pois esta pode ter um papel fundamental na imagem
de marca, para além de que factores como a qualidade, o nome ou a categoria do

produto séo essenciais.

Muitas sdo as formas usadas, no mercado, para prolongar a vida das marcas ou
proporcionar o seu langamento, desde as extensdes de marca, as sub-marcas, 0
manter da marca-mae, as expansdes de marca. Mas também ¢ importante saber
reconhecer quando uma marca n3o tem sucesso € necessita de mudanga ou até

mesmo chega ao fim da sua vida.

Segundo Tom Peters, qualquer pessoa pode criar uma marca, nio é necessario ser
uma empresa, tem é que respeitar alguns critérios fundamentais, tais como: “ser um
excelente trabalhador em equipa, um grande especialista, um lider, um visiondrio e

um pragmdtico obcecado pelos bons resultados™ (1997, p. 42).
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2.2.2 Funcgdes da Marca

Nos dias que correm a marca é muito mais do que um simples termo, sinal ou
simbolo, a marca possui um papel cada vez mais decisivo e preponderante, ja que €
um activo muito importante e sustentavel de uma organizagdo, ou seja, as empresas
para acrescentarem valor ao seu processo produtivo, devem pensar em si Como uma

marca.

A importincia econémica das marcas é inegavel, pois a marca ¢ um indicador

fidedigno e estavel da saude futura de um negécio.

Para além do valor financeiro das marcas, estas também podem desempenhar um
importante papel social nas comunidades, sobretudo as grandes marcas que estdo

cada vez mais globais.

Assim sendo uma das principais fungdes da marca ¢ criar valor para o produtor, para

o distribuidor e para o consumidor.
Para Aaker, o valor da marca (brand equity) é:

“Um conjunto de activos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
logdtipo que adicionam (ou subtraem) valor aos produtos ou servigos, quer
para a empresa, quer para os consumidores. Estes activos podem ser
agrupados em cinco categorias: fidelidade a marca; notoriedade; qualidade

percebida; associagdes a marca; e outros activos da marca”
(1991, p. 15-16).

Segundo Keller, o valor da marca baseado no consumidor (consumer-based brand
equity) é o “efeito diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do

consumidor ao marketing de uma marca” (1998, p. 112).
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As funges da marca para os produtores podem ter caracter comercial ¢ institucional
para a organizagfio. Comercial, porque se trata de uma vantagem concorrencial e de
um activo negocidvel. Institucional, porque uma marca forte pode credibilizar
bastante uma empresa e desenvolver um sentimento de pertenca entre os
colaboradores, permitindo acumular uma importancia estratégica para a fidelizagdo
do consumidor, assegurando assim a procura e até protegendo a marca contra
imitagdes, podendo tornar-se uma garantia de qualidade € um sinal de

reconhecimento, tendo como fungdes, vantagens competitivas € retornos financeiros.

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

capitalizagdo da empresa.

Para os distribuidores a presenga de determinadas marcas no ponto de venda torna-se
fundamental para manter e elevar a fidelidade ao distribuidor, ja que “os produtos de
uma marca podem ter o poder de impulsionar a compra de outros produtos da
mesma marca e, cumulativamente, as vendas globais do distribuidor. Sublinhe-se
que a lucratividade do distribuidor é seguramente fungdo das marcas por ele
vendidas” (Lencastre, 2000, p. 47).

Para além disso também é notério o valor que a marca cria para o consumidor na
medida em que tem vérias fungdes permitindo uma identificagdo da origem do
produto, notoriedade, fidelidade, redugfio do custo da procura e do risco associado a
compra, qualidade percebida e associagdes & marca pois as marcas asseguram um
certo nivel de qualidade, reduzindo assim o risco de compra devido aos seus
atributos percebidos e associagdes ao produto ou empresa dando uma garantia ao

consumidor.

A marca pode ainda funcionar como uma identificagéo do produto e pode at¢ ter uma

funcdo ética ou lidica junto do consumidor.

Para Kapferer as fungSes da marca para o consumidor sdo oito: “identificagdo,
prdtica, garantia, optimizagdo, caracterizagdo, continuidade, heddnica e ética”
(1997, p. 30).
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Muitos consumidores acabam por valorizar mais a marca do que o produto em si,

dando maior relevo aos atributos emocionais baseados na sua percepgéo de valor.

Assim a marca tem um papel preponderante face & sensibilidade ¢ fidelidade dos

individuos envolvidos no processo de compra.

A sensibilidade verifica-se quando um individuo envolvido no processo de compra
procura informag#o acerca da marca, desempenhando a marca um papel fundamental

para as escolhas do individuo.

A fidelidade indica a preferéncia mais ou menos exclusiva por uma marca, num

processo de compras sucessivas.

Para Aaker, “existem vdrios niveis de fidelidade a uma marca: o nivel inferior de
fidelidade, o segundo nivel de fidelidade, o terceiro nivel de fidelidade, o quarto
nivel de fidelidade, o quinto nivel de fidelidade, o nivel mais elevado de fidelidade”
(1992, p. 22).

A fidelidade pode passar pelo nivel inferior, quando ndo existem
consumidores/compradores de uma marca, preferindo as marcas concorrentes ¢
chegar até ao nivel mais elevado, quando os consumidores/compradores tém orgulho

na marca e recomendam-na aos amigos.

O nivel de fidelidade varia muito de acordo com o tipo de produto, segundo Aaker “a
percentagem de compradores que compram uma s6 marca é de 80% para produtos
como o sal, e menos de 40% para produtos como a gasolina, pneus, vegetais

enlatados e sacos de lixo” (1991, p. 44).
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223 Imagem e Identidade de Marca

As associagBes e percepgdes de valor que os consumidores/compradores formam
acerca das marcas sdo a imagem das marcas, isto ¢, a forma como a marca ¢
identificada pelo consumidor. A imagem ¢ formada pela notoriedade criada através
de um conjunto de associagdes na mente do consumidor, que neste caso, € 0 receptor

da mensagem.

“4d imagem da marca reflecte as percep¢des normais da marca” (Aaker, 1996,
p.180), ou seja, a imagem de marca é um conjunto de representagdes mentais criadas
individualmente por cada individuo de forma subjectiva e relativamente estavel, o

que vai permitir a fidelizagdo.

Esta imagem n#o ¢ criada de igual modo para todos os consumidores, cada um criara
a sua imagem, pois as associagdes a ela relacionadas poderdo ter um papel mais ou
menos marcante, dependendo do individuo em questfio, j4 que se trata de “um
conceito subjectivo, do foro perceptual e pertencente ao consumidor” (Duarte, 2005,
p.45).

A esséncia da imagem de marca ¢ formada a partir da interpretagdio racional e
emocional da marca e moldada pela actividade de marketing, pelo meio envolvente ¢

pelas caracteristicas do receptor.

Segundo Paulo Lencastre,

“Uma marca s concretiza a sua razdo de ser se trouxer agarrada a si uma
imagem, uma ou mais associagbes mentais que a tornem conhecida, e
desejavelmente estimada e mantida pelos seus piblicos. Uma marca s6 é
marca se despertar uma resposta, cognitiva, afectiva e comportamental, junto
dos seus piiblicos alvo (os seus clientes, e fornecedores, os seus detentores e
funciondrios, os seus militantes beneméritos...), é esse o fundamento mais
directo do seu valor”

(Citado por Lindon, 2004, p. 166).

Uy,
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A identidade da marca ¢ um pouco o oposto, ou seja, é um conceito do emissor, do
fabricante, e deriva do aspecto fisico, caracter e valores da marca, tal como o nome, a
embalagem, o design, os simbolos, o jingle, o slogan, o logétipo € a assinatura de
marca, os quais fazem parte da identidade fisica da marca. O caricter ou
personalidade da marca, o territério e os valores culturais da marca fazem parte da

identidade psicoldgica desta.

Assim sendo a identidade da marca ¢ da organizagdo sdio criadas pelo estilo da

organizagdo quando este é atractivo e bem gerido.

“A identidade cria a direcg¢do, objectivos e significados para a marca” (Aaker, 1996.
p. 68).

A criagdo de uma identidade é bastante complexa, pois requer uma analise
estratégica ao nivel do consumidor, da concorréncia ¢ de uma auto-anilise do
produto e da empresa para poder langar uma identidade consistente e coerente, ja que
esta deve ser vista como produto, organizagfo, pessoa e simbolo, para poder atingir

um posicionamento e personalidade estratégicos.

No entanto existe uma grande heterogeneidade de valores dos consumidores, como
tal uma marca ndo consegue abranger um conjunto de valores que se ajustem a todos
eles, ¢ necessario fazer uma selecg@o dos valores mais importantes para os
consumidores alvo, de acordo com o produto, a estratégia organizacional e¢ a

concorréncia.

Identidade e imagem devem ser vistas como um todo, ja que a nogdo de identidade
expressa a boa vontade do estratega em poder transmitir sinais, através dos mais
variados meios de comunicag@o, ao consumidor para que este possa criar a sua

imagem de marca.

Paulo Lencastre utiliza uma relagio triadica de signo, aplicada & nogdo de marca,
para mostrar a marca como um todo, considerando-a um sinal, composto por um
nome, uma identidade, por um sinal interpretante formado pela imagem criada pelo

publico resultado de notoriedade e de posicionamento, através das associagdes feitas

SRS
W) 14

d&: Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

4 marca e com um objecto, transmitindo uma missdo e valores, j4 que todos os

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

(Figura 1).

Figura 1 - Triangulo da Marca

Objecto:
Missio/Marketing Mix

Sinal:

Interpretacao:
Nome/Identity Mix

Imagem/Public Mix

Fonte: Lencastre, 2001, p. 31

“Para compreender plenamente o conceito de imagem de marca torna-se
necessdrio contrapor as nogdes de emissdo e de recepgdo da marca. Do lado
da emissdo estdo os sinais e o objecto da marca, isto é, o seu nome e missdo,
o seu identity mix e o seu marketing mix. Da sua conjugacdo e interacg¢do
resulta a identidade global da marca. Inversamente, a imagem da marca esta
do lado da recepgao, logo relacionada com a percep¢do que um determinado
publico tem da marca”

(Lencastre, 2000, p. 33).

Através da figura 2, pode-se verificar que o conceito de identidade e imagem de

marca, segundo Kapferer ¢ muito semelhante ao dos outros autores ja aqui referidos.

A imagem esta do lado do receptor e centra-se no modo como o publico imagina uma
marca e como descodifica todos os sinais emitidos pela marca através dos seus

produtos, servigos e programas de comunicagao.
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A identidade estd do lado do emissor, tendo este o dever de especificar o significado,
intengdo e vocagdo da marca. A imagem € o resultado da descodificagdo. Em termos
de gestdo da marca a identidade ¢ precedida pela imagem, pois antes do publico
descrever a imagem de marca na sua mente, a empresa deve criar a identidade da

marca.

Figura 2 - Identidade e Imagem

Emissor Mensagem Receptor
Identidade da
marca
Sinais Imagem de
transmitidos HRrce

Ou'_cras .fonEes de
Inspiragao: Competigao
Imitagdo e
Oportunismo ruido
idealismo

Fonte: Kapferer, 1992, p. 38
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224 Tipos de Marcas

Cada vez mais, nos dias que correm as marcas nfio podem ser vistas como simbolos
singulares, a fragmentagio do mercado de massas criou multiplos contextos para os
quais s3o necessarias varias identidades de marca, adaptadas as variadas situagdes ¢

audiéncias.

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

marcas bastante vasta.

As marcas podem possuir varias classificagdes, de entre elas destacam-se as

seguintes:
Mareca produto

A marca produto consiste num tipo de marca que tem como objectivo ceder um
nome exclusivo a um produto e adapta-lo ao seu posicionamento individual. Como ¢
o caso da lixivia Neoblanc, ou seja, “uma marca é em simultdneo um simbolo, uma

palavra, um objecto e um conceito” (Kapferer, 1994, p. 149).

Este tipo de marca permite ocupar terreno a concorréncia, maximizar a quota de
mercado, dar um maior poder negocial € ajudar os consumidores na percepgdo das

diferengas entre produtos.

No entanto requer elevados investimentos em comunicagdo, referenciagdo e nio

existe o beneficio de simpatia e ades3o criado por uma marca ja existente.
Marca familia

A marca familia trata-se de uma marca produto cujo nome € constituido por um

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

produtos Nescafé ou a Danone com os Danissimos.
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Marca linha

A marca linha permite que existam varios produtos com a mesma marca, que
possuem pequenas diferengas entre si mantendo as mesmas caracteristicas base, 0
que permite criar uma imagem de marca coerente, facilitando as extensdes de marca
e diminuindo os custos de langamento. Como exemplo pode-se considerar os
néctares Vital da Compal.

Mas uma linha ¢ um universo muito preciso ¢ limitado que nfo permite grande
liberdade para uma marca e para a criagdo de novos produtos pois tém de manter as

mesmas caracteristicas base.
Marca gama

A marca gama “refere-se a uma categoria de produtos homogéneos constituida por

vdrias linhas e que seguem o mesmo posicionamento” (Lindon, 2004, p. 173).

Assim este tipo de marca evita a dispersiio das comunicagdes, facilitando a gestdo
das inovagdes ¢ reduzindo o custo do langamento de novos produtos, no entanto,
torna-se dificil comunicar aspectos especificos de um produto individualmente. A
gama de néctares da Compal (light, fresh, duo, classico, vital, exético) € um bom

exemplo.
Marca umbrella

A marca umbrella engloba vérios tipos de produtos totalmente distintos, mantendo
0 seu nome genérico, como ¢ o caso da Bic com as esferograficas e ldminas de
barbear, permitindo a entrada em novos mercados € evolugéo do conteido da marca,

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

Este tipo de marca “suporta vdrios produtos em diferentes mercados, cada um com a
sua propria comunicagdo e promessa individual. No entanto, cada um retém o seu

nome genérico” (Kapferer, 1994, p. 159).

SRS
=4 ) 1 8

J& Dissertagio de Mestrado em Gestéio de Empresas, Especializa¢do em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Extensio de marca

Relacionado ainda com a marca umbrella esti a extensdio de marca, pois verifica-se
quando um nome de marca estabelecido numa classe de produtos entra noutra classe,
isto acontece quando a marca original é notéria e tem sucesso no mercado, na pratica
a extensio de marca pode funcionar como a materializagio do crescimento por
intermédio de uma marca umbrella. A Parmalat é um bom exemplo, ja que comegou

no mercado com leites e hoje tem sumos.

Para Kapferer “as extensdes podem ser associadas, ou de continuidade, e
descontinuas” (1994, p. 120). De acordo com o grau de semelhanga ao produto

original, podendo ser bastante semelhante ou diversificar.
Marca caucio

A marca caugiio é vista como uma dupla marca, ja que é um complemento de outra
marca, criando assim uma maior liberdade de manobra, tornando-se uma forma
pouco dispendiosa de dar conteudo ao nome da empresa. Exemplo: Ruffles da
Matutano.

Co-marca

A co-marca consiste na uniio de duas marcas em beneficio de uma terceira,
podendo as marcas implicadas serem da mesma empresa ou néo. Desta combinaggo
pode nascer um novo produto. Mas a condigfo essencial para o sucesso deste tipo de
marca ¢ a existéncia de sinergias entre os produtos e as empresas. Um bom exemplo

deste tipo de marca foi a unido da Unicer e da Compal para langar o Fru & tea.
Mareca institucional
A mareca institucional ou corporate é a razdo social da organizagdo, ou seja, muitas

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

vérias vertentes:
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e Pode ter uma fung@o unicamente institucional, usando outra marca ou marcas
para os seus produtos, como ¢é o caso da Lactogal com os seus produtos

Mimosa, Gresso, Agros, Matinal.

o Pode ter uma fungfio simultaneamente de marketing e institucional, como € o

caso da Compal.

e Pode ainda ter um meio-termo entre as duas situagdes anteriores com uma
componente institucional e de marketing, s6 para alguns produtos, ¢ a
chamada marca institucional hibrida.

Mareca de distribuidor

A marca de distribuidor, também conhecida pela abreviatura (MDD), sobre a qual
recai este trabalho, trata-se de uma denominag¢do dada as marcas propriedade do
distribuidor e exclusivas deste, ou seja, ndo é o distribuidor que fabrica o produto,
mas ¢ ele o responsavel pela marca. Assim a marca ¢ controlada, detida e vendida em
exclusivo pelo distribuidor ndo sendo identificado o nome do fabricante. Os produtos
que sdo vendidos com a marca MDD permitem um maior controlo do mercado por
parte do distribuidor, j4 que os produtos sdo introduzidos nos mercados onde o

distribuidor actua.

Estas marcas podem-se tornar fortes concorrentes as marcas de fabricante, pois
normalmente possuem pregos mais acessiveis, ndo existem custos de referénciagéo,
as acgdes promocionais sdo todas da responsabilidade do distribuidor € tem garantido

o mercado onde o distribuidor actua.
Para Keller, as marcas de distribuidor (private labels)

“sdo produtos com a marca do retalhista ou outros membros da cadeia de
distribuigdo. As marcas de distribuidor podem ser chamadas marca das lojas
(store brands) quando adoptam o nome do estabelecimento. Marcas de
distribuidor ndo devem ser confundidas com genéricos, cuja embalagem
tipica a preto e branco ndo nos informa sobre quem fabricou o produto. As
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marcas de distribuidor normalmente sdo mais baratas na produgdo e venda
do que as marcas nacionais ou de fabricante com as quais competem. O que
chama a atengdo dos consumidores, geralmente, é o prego ou o que se pode
poupar. Para os retalhistas é a margem de lucro entre 25 e 30%,
aproximadamente o dobro do que conseguem com as marcas tradicionais”
(1998, p. 205).

Tal como Keller refere, ndo se deve confundir produtos genéricos com marcas de
distribuidor, no entanto, existe ainda um pouco esta tendéncia porque os produtos
genéricos, também chamados produtos brancos, eram produtos sem marca, apenas
com um logétipo de identificagdio, cuja embalagem do produto era incolor, sem
desenhos, fazendo apenas referéncia ao produto que continha e dando muito énfase

ao prego baixo.

Este fenémeno surgiu na Europa na década de 70 e espalhou-se por varios paises
surgindo em Portugal na década de 80. Pode-se considerar uma fase embrionaria do

que seriam as marcas de distribuidor dos nossos dias.
Segundo Carvalho,

“Os produtos genéricos sdo uma extensdo do conceito de marca de
distribuidor, designando bens vendidos essencialmente sem marca. Os
genéricos apresentaram um crescimento significativo em meados da década
de 70 nas industrias alimentares e farmacéuticas, mais como uma categoria

de produtos do que como uma marca de distribuidor”
(1998, p. 135).

Dentro dos produtos de marca de distribuidor podem existir varias sub-categorias:

e Podem ser produtos de marca, quando possuem como marca o nome do
distribuidor, como é o caso do Pingo Doce, Modelo, Continente,
normalmente chamadas marcas corporate de distribuidor.

e Podem ainda ter uma marca independente do nome da loja, como € o caso do

Manuel Nunes (grupo Uniarme, Unido de Armazenistas de Mercearia) com

5
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os produtos Rio Bravo, ou os produtos Na Terra, também do grupo Uniarme,
que possui varios associados com diferentes marcas, da GCT (Gestdo de
Comércio Total) com os produtos Elos e do Jumbo com os produtos Auchan,
sendo usado esse nome para todo o tipo de produtos com a marca de
distribuidor da instituigdo em causa, funcionando assim como uma marca
umbrelia.

¢ Podem ainda existir produtos de marcas diversas num mesmo distribuidor,
como ¢ o caso do Intermarché, podendo a marca ser usada apenas para um
produto (marca produto) ou para uma gama de produtos (marca gama) dentro

da mesma organizagio.

Deve-se ainda referir que devido ao desenvolvimento das lojas de discount, tal como
o Lidl ou o Miniprego, no nosso pais tem-se verificado nos ultimos anos uma grande
implantagdo das marcas de 1°pre¢o que ndo se destacam pela qualidade, mas sim
pelos pregos baixos praticados junto do consumidor, sendo consideradas marcas de

distribuidor de segunda categoria.

“Na distribuigdo moderna, um produto primeiro preco 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 um packaging pouco elaborado
quando comparado com a oferta concorrente. O aparecimento dos produtos
primeiro preco estd directamente relacionado com o agravamento das
condi¢des econdmicas vivido por muitos paises do mundo e a resultante
diminui¢do do rendimento anual dos consumidores”

(Dionisio, 2006, p. 22).

Estes produtos também podem ter uma unica marca funcionando como marca
umbrella como é o caso no Miniprego com a marca Dia, ou entfo podem utilizar
diferentes marcas para diferentes produtos como ¢ o caso do Lidl ¢ do Plus, no
entanto ndo costumam adoptar o nome do estabelecimento como o nome da marca

dos seus produtos exclusivos.

Os produtos de 1° prego também podem encontrar-se nos grossistas como € o caso
dos produtos OK na GCT (Gestdo de Comércio Total) ou dos produtos Aro na
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Makro, ou na distribui¢io moderna como ¢ o caso dos produtos do Modelo, com a
marca “ ¢ “ no caso dos lacticinios, “tal” nas massas, arroz ¢ conservas ou a marca

L e

“pois’é” nos sumos e aguas.
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2.2.5 Marcas de Distribuidor

As marcas de distribuidor surgiram pela primeira vez em 1869 na Gré-Bretanha,
ainda que de uma forma muito embrionaria. Em 1901 a empresa Casino cria a sua

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

Em 1976 surgem os produtos genéricos, também chamados de marcas brancas,
langados pelo Carrefour. E a partir de 1985 o Carrefour, o Continente e Euromarché
apoderam-se do nome das suas insignias para langarem no mercado os seus produtos.
Desde entio o conceito de marca de distribuidor ndo tem parado de evoluir e

conquistar novos mercados.

“Em Portugal as marcas com nome de distribuidor foram introduzidas pela
SUPA! em 1984, sob a forma de produtos genéricos, tendo sido retirados em
1990. Em sua substitui¢do foram langados produtos com marca insignia Pdo
de Agiicar e Miniprego ”

(Carvalho, 1998, p. 157).

Em 1991 é a vez do Continente, Euromarché e Pingo Doce langarem também os seus

produtos de marca de distribuidor com o nome da organizagéo em Portugal.

A partir de 1995 este tipo de produtos comegam 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 expansio tem-se feito 4 custa de grandes destaques nas lojas de distribuidores
grossistas e retalhistas, os lineares t¢m sido ocupados pelas marcas proprias dos

distribuidores em detrimento de marcas de fabricante secundérias.

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

exposigio dos produtos e gestdo de stocks, quando ¢ dado um destaque especial as

! Grupo Auchan, (joint-venture entre o grupo CUF e o grupo brasileiro Pio de Aglcar).
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MDD, foi desta forma que a quota de mercado das marcas de distribuidor tém

evoluido em Portugal. Existe cada vez uma maior variedade de produtos € marcas a

disposi¢@o dos consumidores.

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

no mercado portugués.

Figura 3 - Distribuidores e suas Marcas

Fonte: elaboragdo propria
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Para além dos distribuidores e marcas representados no esquema existem outros
distribuidores de menores dimensGes e varias marcas a actuarem no territério

nacional, nomeadamente marcas de 1° prego.

As MDD tém vindo a crescer ao longo dos anos e actualmente s3o muitos os
consumidores portugueses que compram habitualmente produtos com a marca de
distribuidor, neste momento a quota de mercado j4 representa cerca de 12 % do

mercado, segundo o anuario de 2005 da AC Nielsen.
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2.3 Sector da Distribuigio

2.3.1 Distribuicio em Portugal

Para compreender melhor todo o0 mercado envolvente das marcas de distribuidor é

importante falar um pouco da distribui¢do e do que ela representa.

A distribuigio pode ser analisada segundo trés perspectivas diferentes, sdo elas a
perspectiva do produtor, distribuidor € consumidor.

“Na perspectiva dos produtores, distribuicdo é o conjunto de estruturas e
meios que lhes permite atingir os consumidores, fazendo-lhes chegar os seus
produtos. Deste modo, para os produtores, definir uma politica de
distribuigdo corresponde a escolha dos meios (de distribuicdo) mais

adequados ao desenvolvimento da venda dos seus produtos.

Na perspectiva dos distribuidores, a distribui¢do é o sector da actividade
econdmica que assegura uma jfuncdo essencial entre produtores e
consumidores, permitindo que aqueles coloquem os seus produtos junto
destes em condigoes e quantidades diversificadas.
Por sua vez, para os consumidores, a distribuigdo é essencialmente o
comércio retalhista, ou seja, o elemento final da cadeia que coloca a sua
disposig¢do os produtos e servigos que necessita adquirir”

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

A distribui¢io, na grande maioria dos casos ¢ feita por intermedidrios € néo pelos
proprios fabricantes, ja que “muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros
para comercializar os seus produtos directamente” ou “a comercializagdo directa

simplesmente ndo é viavel ” (Kotler, 2000, p. 510).
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Assim sdo os armazenistas grossistas e retalhistas que desempenham a fungfio da
distribuigdo fisica e da prestagio de servicos ao consumidor, mediante uma

remuneragao para fazer face aos custos.
Esses custos podem ser de varias ordens:

¢ Distribuigéo fisica (armazenagem, transporte, manutenggo, fraccionamento da
mercadoria e sortido alargado de produtos em armazém)

* Custos comerciais (equipa de vendas, promogio, servicos de venda e pos-
venda)

¢ Custos financeiros (imobilizagdes e capitais investidos)

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

distribuidor vai obter mediante a aplicagdo de uma margem.

Em Portugal podem-se identificar varios tipos de agentes econdmicos” que intervém
no circuito da distribuigio: os produtores, os grossistas, os retalhistas e diversos tipos

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

“Cada conjunto segmentado dos agentes econdmicos intermedidrios, pessoas
fisicas ou colectivas, que intervenham horizontalmente, na distribuicdo de um
produto, constitui o que se designa por canal de distribui¢do”

(Rousseau, 1997, p. 11).

Os canais de distribuigiio estdo por trds de todos os produtos € servigos que o0s
consumidores compram por todo o lado. Contudo, em muitos casos, estes
consumidores finais ndo estio conscientes da riqueza e complexidade necessérias

para distribuir o que pode parecer um produto ou servigo do dia-a-dia para eles.

O distribuidor tem actualmente um papel preponderante em todo o processo de
distribuiio e comercializagdo dos produtos. Para que todo este processo tenha

sucesso € necesséario que os distribuidores tenham uma boa cobertura do mercado em

? Os mais importantes s3o os grossistas e retalhistas.
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que estdo inseridos, possuam competéncia durante todo o circuito de distribuicdo e
detenham uma boa imagem, o que advém do controlo da distribuicio e da

compatibilidade entre parceiros comerciais, nomeadamente os fabricantes.

Os grossistas sdo armazenistas, intermedidrios do circuito de distribuigio que
compram aos produtores/fabricantes ¢ vendem aos retalhistas ou a organizagdes

profissionais especializadas.

“A fungdo grossista consiste em adquirir produtos de uma maneira continua
em grandes quantidades, armazend-los e assegurar o aprovisionamento
regular do mercado. O conceito grossista mais relevante da actualidade é
configurado pelo Cash and Carry”

(Rousseau, 1997, p. 22).

O comércio retalhista ¢ praticado também por intermediarios do circuito de
distribuicdo, que compram aos grossistas ou directamente aos produtores e vendem

ao consumidor final.

“O comércio retalhista estd tdo presente na vida das pessoas que dificilmente
se pode passar um dia sem que contactemos com qualquer das suas
manifestagdes, de tal forma que quase poderiamos reconhecer a sua
ubiquidade e omnipresenga”

(Rousseau, 1997, p. 37).

O comércio pode ainda assumir um papel misto, desempenhando as fungdes de
grossistas e retalhistas, numa mesma organizagfo, tendo um grau de independéncia
diferente, podendo tratar-se de um pequeno comércio independente, de um comércio
associado, de franchising de distribui¢8o ou comércio integrado ou concentrado, em
Portugal existem varios exemplos deste tipo de comércio em cadeias de

hipermercados e supermercados.

“d  distribuicdo, como varidvel do marketing-mix, apresenta  algumas
particularidades que dificultam a sua gestdo por parte dos produtores ” (Lindon,

2004, p. 269), visto que se trata de uma varidvel indispensavel e pouco flexivel, ja

v.S
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que criar € organizar uma rede de distribuigio ¢ bastante complexo, demorado e
requer grandes investimentos ¢ a0 mesmo tempo torna-se uma variavel dificil de

controlar pelo fabricante quando os produtos passam para o intermediario.

Muitas vezes surgem os conflitos entre produtores e distribuidores devido a politicas

de marca, politicas de prego, condigdes comerciais, entre outras.

“Distribuidores e produtores tém frequentemente pontos de vista divergentes
que carecem de ser reconciliados, de modo a conseguirem atingir o objectivo
comum que consiste na satisfacdo dos clientes de ambos: os consumidores
finais”

(Rousseau, 1997, p. 247).

No passado a relagéio comercial entre produtores e distribuidores era muitas vezes
vista como uma relagéo de forga e de confronto, se um ganhava o outro perdia. No
entanto, hoje em dia, cada vez mais esta logica estd ultrapassada, porque ambos
fazem parte da mesma cadeia de abastecimento e devem colaborar para atingir o

mesmo objectivo: satisfazer as necessidades dos consumidores.

“O papel do produtor consiste em identificar, analisar e quantificar as
necessidades dos consumidores, procurar respostas para os satisfazer, dd-las

a conhecer aos distribuidores e tornd-las acessiveis aos consumidores.

O papel do distribuidor é desmultiplicar os esforgos dos fabricantes para
permitir aos consumidores aceder aos produtos de que necessitam, e
Jfuncionar como um ecrd do consumo, munindo os fabricantes de todas as

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

A légica deste processo (produtor-distribuidor-consumidor) implica que os
produtores e distribuidores trabalhem em consondncia e estreita colaboragdo
para proporcionar a mais ampla satisfacdo dos seus clientes comuns: os

consumidores”’
(Rousseau, 1997, p. 251).
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Ao longo dos ultimos anos os distribuidores tém tomado consciéncia da sua
importincia no mercado, pois sdo estes que melhor conhecem os consumidores e tém

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

Actualmente os distribuidores aplicam o marketing na sua actividade, principalmente
os grandes distribuidores, pois permite um marketing mais experimental, j4 que a
medigio dos resultados encontra-se facilitada devido ao contacto directo com os
compradores/consumidores. Por outro lado, é um marketing pensado numa
perspectiva global e a0 mesmo tempo local, porque embora seja pensado num ambito
geral pode considerar as especificidades locais de cada loja, j4 que estio
estabelecidos no terreno. Pode ser visto também numa perspectiva de venda e de
compra, ji 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 nivel dos distribuidores possui diversas variaveis em fungéo do

contexto da distribuigdo:

e A localizagdo — pode ser um factor decisivo para o sucesso no que se refere

ao potencial e 4 intensidade concorrencial da zona de atracgdo.

e A politica de sortido — quanto maior for a diversidade de produtos a
disposigdo do cliente mais atraido se sente. O sortido varia de acordo com o
tipo de loja. Um supermercado normalmente utiliza um sortido largo e pouco
profundo, onde existe variedade dentro de cada familia de produtos. Um
hipermercado utiliza um sortido largo e profundo, oferecendo uma maior

variedade dentro de cada familia de produtos.

e A politica de pregos — leva muitas vezes os distribuidores a adoptarem
estratégias de afrontamento directo 4 concorréncia, praticas regularmente

verificadas nos hipermercados.
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e A politica de servigos — pode ser uma dificuldade acrescida em termos de
formagéo de pessoal, mas também pode ser um bom meio de diferenciagfio

face a concorréncia e tornar-se um elemento de atracgdo da loja.

® A politica de comunicagio — permite construir € promover a imagem da
marca, para além do aumento do niimero de clientes e da compra média por

cliente.

e A politica de marcas de distribuidor — permite uma maior oferta de produtos e
marcas ao consumidor, com pregos atractivos, aumentando a fidelizagdo do

cliente € proporcionando bons niveis de rendibilidade ao distribuidor.

Actualmente os fabricantes ja ndo tém o monopoélio das marcas, sobretudo os grandes
retalhistas entraram neste sector e criaram as suas proprias marcas de distribuigiio e
com grande sucesso, ja que nalguns casos de produtos da 4rea alimentar as vendas ja
representam 25% no nosso pais e as marcas conseguem-se impor como lideres e sub-

lideres de mercado, de acordo com o Anuario de 2005 da AC Nielsen.

A marca de distribuidor tornou-se bastante vantajosa para retalhistas e grossistas uma
vez que reforga a imagem da instituigdo, constitui um factor de diferenciagdo ao
sortido e permite o controlo ¢ dominio dos pregos e margens dos produtos,

aumentando assim a independéncia dos distribuidores face aos produtores.
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2.3.2 Vantagens e Desvantagens das MDD na Distribuicdo

As marcas de distribuidor podem trazer vérias vantagens ¢ desvantagens para 0s
intervenientes do processo comercial que envolve estas marcas. Assim produtores,
distribuidores ¢ consumidores devem saber tirar 0 maior proveito possivel destas

marcas que se encontram em franco crescimento.

Os fabricantes que produzem as suas proprias marcas ¢ as marcas de distribuidor tém
de saber geri-las para ndio surgirem conflitos internos. Isto porque as MDD podem
ser vistas como uma ameaga para as marcas de fabricante lideres de mercado, mas
também se podem tornar numa oportunidade de negécio, como uma “busca

sistemdtica da competitividade e da inovagdo ” (Carvalho, 1998, p. 158).

Os fabricantes lideres de mercado s3o aqueles que muitas vezes ainda se recusam a
produzir MDD, pois tém vantagens tecnoldgicas sustentadas, actuam em nichos de
mercado ou comercializam produtos muito diferenciados. No entanto evitam sempre
conflitos com os distribuidores, pois estes podem manipular a entrada dos produtos
ou até mesmo recusarem-se a colocar no seu ponto de venda os produtos do

fabricante.

Para evitar todos os inconvenientes que possam surgir de uma ma relagdo com o
distribuidor, muitos s3o os fabricantes que aceitam produzir MDD, mesmo com

margens de lucro muito reduzidas, pois se alguém recusar, outro o ira fazer.

J4 s3o muitos os fabricantes que encaram o fabrico de marcas de distribuidor como
uma possibilidade de negdcio, pois permite-lhes obter economias de escala,
aumentos de quota de mercado, melhores relagdes com os distribuidores € até entrada

em novos segmentos de mercado.

As MDD podem trazer beneficios aos produtores que néo fabricam marcas lideres de
mercado e cujos produtos sdo mais dificeis de colocar no mercado ou que possuem

excesso de capacidade de produgdo podendo assim maximizar os investimentos de

AR
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produgio. Até porque produzir estes produtos acarreta custos bastante mais baixos, ja
que os produtores ndo t€ém qualquer tipo de despesa ou responsabilidade para com a
divulgac¢io da publicidade e comunicagdo dos produtos, assim como também néo
tém custos com a embalagem, exposigio dos produtos no ponto de venda,
referénciagio, acgdes promocionais para implementar vendas, pois todas estas
responsabilidades sfo do distribuidor. Todo o marketing referente a estes produtos €
uma responsabilidade do distribuidor detentor da marca, limitando-se o fabricante

apenas a produzir o produto em questgo.

Os fabricantes podem assim tirar beneficios das suas marcas e das marcas de
distribuidor, ja que podem fortalecer as suas marcas criando uma relagdo produto-
marca-consumidor € a0 mesmo tempo rentabilizar a sua capacidade produtiva com as
MDD que normalmente optam por seguir uma estratégia de imitagido de produtos ja
existentes no mercado, ndo seguindo uma politica de inovagdo a ndo ser em sectores

muito especificos.

As marcas de distribuidor podem ser encaradas como uma forma de pressdo de
negociagio entre fabricantes e distribuidores, actuando ao nivel da segmentagéo dos
produtos, da politica de pregos, da dinamizagdo do mercado ¢ da concorréncia entre

os fornecedores.

Para os distribuidores as MDD podem ser uma vantagem competitiva,
“diferenciando-se dos fabricantes, através da criagdo da sua propria identidade e de
criar uma imagem propria para os seus estabelecimentos, aproveitando para ser um
veiculo de comunicagdo e aproximagdo para com os consumidores” (Abreu, 2005, p.
18).

Assim para os distribuidores as suas marcas podem ter duas finalidades distintas. Por
um lado pode ser uma forma de informag8o, transmissdo de imagem e ligagfo ao
mercado, por outro lado é uma forma de fidelizagéo dos clientes, ou seja, as marcas
de distribuidor podem trazer diversos factores positivos para os distribuidores. Desde
oportunidades de crescimento no mercado com pregos competitivos, um vasto

sortido de produtos ¢ grandes margens de lucro, até ao controlo de fornecimento dos
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produtos com a sua propria marca, a escolha dos produtores desses mesmos produtos

e o fortalecimento da fidelizag8io dos clientes.

Para os consumidores as MDD, sfio encaradas como uma vantagem na medida em
que permitem uma maior oferta de produtos a disposigdo do consumidor, sobretudo
se as caracteristicas e qualidade do produto forem semelhantes as do fabricante ¢ a

um prego mais acessivel.

No entanto, para que isso acontega é necessario que o produto mantenha alguns
padrdes de qualidade essenciais e que o distribuidor faga investimentos de marketing,
sabendo posicionar o seu produto no mercado. Caso contrario as MDD podem ser
um fracasso e levar ao descontentamento do consumidor ¢ ao conflito entre

distribuidor e fabricante, o que ¢ de evitar para ambas as partes.
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24 Comportamento do Consumidor face as Marcas de

Distribuidor

24.1 Comportamento do Consumidor perante Marcas de

Distribuidor no Sector Alimentar

Para compreender melhor o que pode levar os consumidores a comprarem ¢
preferirem as marcas de distribuidor em detrimento de outras € necessario reflectir
um pouco sobre o comportamento do consumidor, que “é definido como o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias” (Mowen,
2004, p. 3).

Para Solomon, comportamento do consumidor ¢ “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos seleccionam, compram, usam ou dispdem de produtos,

servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (2002, p.
5).

Estas duas defini¢des sdo semelhantes e abrangentes, pois compreender o
comportamento do consumidor pode ser bastante complexo, ji que este pode sofrer
as mais variadas influéncias devido a caracteristicas do produto, do individuo ou do

meio envolvente.

Quanto maior for a importincia atribuida pelo consumidor ao acto da compra de

determinado produto, maior sera 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 para o consumidor, o que
implica uma maior reflexdo e como tal comporta uma série de etapas e de momentos
escalonados no tempo, onde intervém varios agentes, € onde o consumidor néo pode

ser tratado como um individuo fisico unico.
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“Existem numerosas conceptualizacbes deste processo, mas a maior parte
dos estudos e das observagdes de compras complexas levam a um esquema
de quatro grandes etapas que encontramos quase sempre sob a forma: (1) a
Jase de despertar que leva a ideia de compra, (2) a fase de recolha e
tratamento da informagdo, (3) a formulag¢do e tomada de decisdo, (4) a
avaliagdo das consequéncias”

(Dubois, 1993, p. 197).

A compra de produtos alimentares de marca de distribuidor a partida nfio sera uma
compra muito complexa e que envolva grande reflexdo, pois o nivel de implicagdo &

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

Nao sdo marcas que detenham grande notoriedade o que pode levar a uma compra
rotineira, que leva a um consumo repetitivo, visto que se trata de uma compra
frequente de baixo envolvimento € pre¢o reduzido com uma fraca implicagfio € uma
percepgdo cognitiva por parte do consumidor, que implica um envolvimento

circunstancial que ocorre durante um curto espago de tempo.

Como os produtos causam um fraco envolvimento pode permitir uma troca
esponténea de marca, sobretudo se o consumidor ndo fizer grande distingfio entre as

marcas.

Segundo a hierarquia de efeitos de crengas, atitudes e comportamentos trata-se de
uma hierarquia de baixo envolvimento, pois os consumidores formam crengas
(conhecimento cognitivo) sobre o produto. Essas crengas sdo seguidas pela compra,
que se trata de um comportamento € somente apds a compra é que o consumidor
desenvolve uma atitude em relagio ao produto, pois trata-se de um sentimento

afectivo.

O acto da compra de marcas de distribuidor torna-se assim um processo basico de
decisdo de compra sem grande complexidade e reflexdo sobre a escolha do produto,
pois mediante o tipo de produtos em estudo trata-se de uma necessidade utilitaria de
alimentagdo, uma necessidade bésica fisiologica para o consumidor, segundo a

pirimide de Maslow, pois trata-se de produtos de conveniéncia.
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Os factores chave tornam-se nos elementos que caracterizam a situagdo de compra
encontrada. Assim este tipo de compra baseia-se sobretudo no método situacional,
que considera o contexto da compra a variavel de partida na qual o consumidor néo é
mais do que um elemento entre outros, tais como o produto ou as condi¢des

ambientais.

Para se compreender o método situacional ¢ necessario determinar o que ¢ situagio —
“Um conjunto de factores ligados a um momento e local dados que, sem encontrar a
sua origem nas caracleristicas estdveis das pessoas ou dos produtos, exerce uma

influéncia manifesta sobre o comportamento” ( Belk, 1974, p. 156).

A partir desta defini¢do podem-se considerar quatro componentes distintas: o meio
envolvente fisico, 0 meio envolvente social, a perspectiva temporal € o contexto em

que se enquadra o papel que o consumidor estd a desempenhar.

Para cada uma destas componentes ¢ importante fazer a distingdo entre a realidade
objectiva e vivéncia psicologica, pois a forma como a situagdo é apercebida,
interpretada e avaliada pelo consumidor pode ter maior relevancia do que a propria

situagdo, tudo depende da personalidade e percepgio dos consumidores.

As situagdes que levam & compra podem ser de varias ordens, pode tratar-se de uma
situagdo planificada, impulsiva, situagdes ligadas a um consumo informal ou até
ligadas a uma necessidade fisiologica. Assim, sdo usadas as mais variadas técnicas
de marketing para influenciar a situagio de compra das MDD a favor dos
distribuidores, usando incentivos de pregos, 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 informagio através de um inquérito, como € o caso
deste estudo, pode existir alguma artificialidade na situagfo, pois “nada indica como
se comportaria realmente o consumidor quando o momento de compra surge, ndo se
pode ignorar o risco de respostas racionalizadas ou influenciadas pelo
questiondrio” (Reingen, 1976, p. 130). De qualquer forma nfo é s6 a situagdio que

influencia a compra e o0 consumo de produtos alimentares.

S
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A interacgfio situagdo-produto influencia consideravelmente o comportamento, o que
significa que os factores situacionais variam de importincia de acordo com os

produtos em questdo.

Se um produto possuir grande fidelidade, naturalmente estdi menos exposto aos
elementos ocasionais, j4 que o consumidor estabelece uma ligagdo & marca e
pretende continuar a compra-la no futuro, esta fidelidade estd directamente
relacionada com a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor com a marca, apds a

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

A satisfagdio é um conceito relativo, ja que o nivel de expectativa em relagdo ao
produto varia de consumidor para consumidor, pois a satisfagio € “um estado
psicologico traduzindo a auséncia de diferenga apercebida entre as expectativas e o

desempenho do produto” (Dubois, 1993, p. 215).

“Em marketing, a satisfagdo do comprador — consumidor é apresentada
como principio explicativo do comportamento. E pela procura que o
individuo efectuard uma determinada compra, do mesmo modo que é pela via
da satisfagdo experimentada que ele voltard a comprar. A satisfagdo prende-
se com o individuo que constitui o elemento essencial sobre a subjectividade,

segundo a qual se baseia a procura”
(Alves, 2003, p. 39).

Se a experiéncia de consumo for agradavel, entdo o consumidor concerteza ira repetir
o consumo, podendo-se tornar um habito. Mas se a experiéncia for m4, a insatisfagéo
pode levar & punigio da marca. Nesse caso é importante saber gerir as reclamagdes
do consumidor. Muitas empresas t&ém um servigo de apoio ao cliente como forma de

gerir as reclamagdes e evitar o descontentamento do consumidor.

Todo este processo depende da aprendizagem que o consumidor vai adquirindo com
as suas experiéncias e que vai armazenando na memoria. Ndo devemos esquecer
ainda que o peso da situagdo varia muito de um consumidor para outro, nem todos os
individuos s3o igualmente sensiveis aos elementos do seu meio envolvente, podem

sofrer influéncias de factores externos das mais variadas formas, desde a cultura, a
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classe social, os grupos sociais, factores demograficos ou até econdmicos. Podem
assim classificar-se em diversos tipos de consumidores desde os racionais, aos

intuitivos, emocionais e sensoriais.

“Os racionais sdo analiticos, exactos, légicos. Processam muita informagdo,

ndo valorizam suficientemente os aspectos emocionais.

Os intuitivos valorizam as possibilidades existentes, tendem a encarar o
quadro geral sem aprofundar questdes de pormenor. Este grupo de
consumidores aprecia a novidade e é uma boa estratégia de diferenciagdo

apresentar-lhes produtos da ultima geragdo.

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

antipatias.

Os sensoriais tém uma percepgdo muito correcta da realidade. Analisam
detalhadamente os pormenores através de um bom enquadramento no
contexto. E de salientar que estes perfis ndo sdo puros. Todos temos um
pouco de cada um, o que o marketeer deve procurar interpretar é qual é o
perfil dominante em matéria de personalidade colectiva do segmento de
mercado”

(Alves, 2003, p. 86).

Assim “quanto mais um consumidor estd firmemente implicado num produto, menos
importdncia dd aos elementos situacionais para efectuar a sua escolha” (Clarke,

1979, p. 313).

O método situacional pode trazer algumas implicagdes comerciais, ja que “oferece a0
responsavel da empresa uma perspectiva interessante tanto para o ajudar a
compreender a estrutura dos seus mercados, como para melhor os satisfazer” (Dubois,
1993, p. 244). Pois as consideragdes das situagdes de compra e de consumo no
estudo do consumidor, como na pratica comercial abre novos horizontes, ja que éna
investigagio das interacgBes pessoa-situagio-produto que podem surgir resultados ¢

conclusdes que permitam recomendagdes praticas para as empresas.

RSy,
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2.4.2 Atributos que podem levar ao sucesso as Marcas de

Distribuidor junto do Consumidor

Depois de analisada a complexa envolvente do comportamento do consumidor €
importante analisar os factores que os distribuidores devem ter em consideragéo para
o sucesso das suas marcas, j4 que podem de alguma forma influenciar o acto da
compra. Factores esses que devem ser crediveis, pertinentes, aplicaveis e
controlaveis pelas organizagdes para que a imagem e identidade das marcas em
questdo seja a melhor possivel no mercado, uma vez que os atributos que os produtos
e os proprios distribuidores tém s3o fundamentais para o sucesso destes no mercado
onde actuam. Para isso, é fundamental que o posicionamento destas marcas seja o
indicado face ao segmento do mercado onde realizam a sua actividade. Assim, cada
distribuidor devera saber os atributos para o sucesso da sua ou das suas marcas e qual

o posicionamento que deve adoptar no mercado.

Como este trabalho n3o se destina a estudar um distribuidor ou uma marca
exclusivamente, serdo referidos alguns factores mais abrangentes € que se adaptam
em termos gerais as marcas de distribuidor no sector alimentar, o que ndo quer dizer
que algumas marcas ou distribuidores especificos nfio tenham de adoptar
posicionamentos um pouco diferentes € que ndo tenham atributos relevantes para o

consumidor também diferentes.

Num estudo efectuado, em Espanha, pela Universidade Auténoma de Madrid em
2000, sobre o processo de decisio de compra e a gestdo dos lineares em
hipermercados foram analisados alguns aspectos que me parecem Sser de extrema
importancia e que serdo adaptados ao mercado portugués e ao estudo que ira ser
realizado.

Crespo de Carvalho e Susana Cunha realizaram um estudo em Portugal no ano de
1998, junto de hipermercados, no qual identificaram algumas varidveis que seréo

utilizadas neste estudo.
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Para além destas varidveis ja estudadas noutros contextos e mediante outros
objectivos, irdo ser analisados neste estudo alguns factores novos que parecem de

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

Um dos factores importantes a ter em conta é a boa aparéncia da loja, com uma boa
organizagdo, lineares arrumados e com caracteristicas adaptadas aos produtos,

nomeadamente em termos de espago e disposigio dos artigos.

Outros factores a ter em conta serdo a exposigéo dos produtos € a imagem da loja,
uma vez que o sucesso das marcas de distribuidor esta intimamente relacionado com
a empresa, até porque muitos destes produtos possuem como marca a insignia da
empresa, logo muitas vezes a imagem da loja ¢ a imagem da marca estio

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 imprescindivel. Em termos de variedade as MDD superam as
grandes marcas de fabricantes lideres de mercado, pois conseguem oferecer uma

variedade muito grande de produtos sob a mesma marca

Mas os produtos propriamente ditos também devem possuir caracteristicas
fundamentais e imprescindiveis para atrair o consumidor, como seja a qualidade, que
se traduz na opinifio do consumidor sobre a exceléncia e superioridade global do
produto, podendo tratar-se de caracteristicas e atributos dos produtos (qualidade

objectiva) ou atributos intrinsecos ou simbolos (imagem da marca).

O prego que é caracterizado por ser mais baixo do que o prego das marcas de
fabricante, também ¢é um factor determinante, podendo esta variagdo de prego estar
dependente do tipo de produto. Este pode ser um factor muito influente quando os

recursos econdémicos do consumidor s3o limitados.

“As marcas de distribuidor poderdo ter maior sucesso nas categorias de

produtos em que os consumidores s@o mais sensiveis ao prego apresentando,
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deste modo, uma possivel explicacdo para as diferentes quotas de mercado
das marcas de distribuidor por categoria de produtos”
(Ferreira, 2004, p. 24).

A apresentagio do produto é muito importante, em termos da composicdo dos
ingredientes que compem o produto e o material envolvente a embalagem e o rotulo
do produto que podem levar & atracgio do consumidor, sendo elementos

fundamentais para a imagem do produto e consequentemente da marca desse produto.

A promogdio e publicidade da marca também sdo fundamentais, ndo s6 nos meios de
comunicagio, mas também no proprio local de venda, podendo muitas vezes levar o
consumidor a praticar uma compra por impulso, sem ser pensada e reflectida, devido
a influéncia praticada pelo distribuidor no proprio local de venda, sobretudo em

produtos de grande consumo.

O risco que o consumidor esta disposto a correr também pode ser fundamental para o
sucesso ou nio das MDD, pois consumidores que estio dispostos a correr alguns
riscos normalmente gostam de experimentar produtos novos € marcas que nio
conhecem, logo estardo mais dispostos para experimentar marcas de distribuidor que
n3o conhecem e caso experimentem e gostem até podem criar alguma confianga na
marca e alargar as suas compras a outras variedades de produtos da mesma marca,

podendo tornarem-se fieis & marca.

“Em geral, quanto maior for o risco percepcionado numa dada categoria de
produto, menor a probabilidade de compra da marca de distribuidor, pelo
facto dos consumidores associarem um maior risco a estas marcas

comparativamente ds marcas de produtor”
(Ferreira, 2004, p. 18).

Actualmente, devido a evolugio das marcas de distribuidor e aos meios de
informag@o disponiveis, o consumidor est4 informado sobre os produtos e sabe o que
compra, o que diminui muito o risco. “A medida que os consumidores se vdo

apercebendo que a diferenca de qualidade entre as marcas do distribuidor e as
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marcas do fabricante sdo menores, o risco de comprar erradamente também vai
diminuindo” (Abreu, 2005, p. 38).

Nos dias que correm o tempo ¢ cada vez mais escasso € por isso a proximidade dos
estabelecimentos comerciais do local de trabalho ou de casa pode ser um factor
decisivo para a escolha do estabelecimento e consequentemente das marcas € dos

produtos a comprar.
“Os consumidores pressionados pelo factor tempo, podem encontrar nas
marcas de distribuidor uma forma de poupar tempo, uma vez que estas estdo

disponiveis nas vdrias categorias de produtos, facilitando assim a compra”

(Ferreira, 2004, p. 32).
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2.5 Conclusido

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 marcas de distribuidor,
enquadrando-as dentro da distribuigio alimentar em Portugal referindo vantagens e
desvantagens que podem levar os distribuidores a criarem as suas proprias marcas,
assim como os fabricantes a produzirem e os consumidores a comprarem €
consumirem, tentando compreender o comportamento do consumidor face a estes

produtos, analisando os factores que podem influenciar a compra.

Segundo Luis Vieira e Silva, presidente da APED (Associagdo Portuguesa das
Empresas de Distribui¢iio) as marcas de distribuidor, também chamadas de marcas

préprias no meio da distribui¢io, em Portugal ainda estdo em fase de crescimento.

“Em Portugal ainda ha espago para o desenvolvimento das marcas proprias,
visto estarem sub-desenvolvidas comparativamente com outros paises de
referéncia. Ha paises na Europa onde as marcas proprias tém uma quota de
mercado acima de 30%. Em Portugal tém um grande potencial de
crescimento, até porque a maioria dos operadores estdo a apostar no
desenvolvimento de propostas em matéria de marcas proprias, por um lado
instrumento de competitividade, por outro, instrumento de fideliza¢do dos
proprios clientes. Hd que referir que a emergéncia do fenémeno discount
acelerou este processo de implementagdo de marcas prdprias nos restantes

Jormatos.
Ja ld vai o periodo das marcas brancas, neste momento as propostas que se
fazem em matéria de marcas prdprias sdo produtos com um nivel de

qualidade bastante elevado e com um binémio prego/qualidade favorével”

(2005, p. 13).

AT
£\ & 45
&' Dissertagio de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Nos Gltimos anos as marcas de distribuidor tém estado em ascensdo, ja que
possuem cada vez maior sortido, langando muitas vezes produtos novos através
de sub-marcas com o intuito de cobrir a totalidade das necessidades dos
consumidores, desde os produtos de 1° prego aos produtos premium, passando

mais recentemente até pelos produtos bioldgicos € dietéticos.

S,
()
& Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing

46



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

2.6 Bibliografia Referenciada

AAKER, David A. (et al.) - “Advertising management”. Englewood Cliffs :
Prentice- Hall, 1992.

AAKER, David A. - “Building strong brands”. New York : The Free Press, 1996.

AAKER, David A. - “Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand
name”. New York : The Free Press, 1991.

ABREU, Pedro Miguel Cerqueira - “A marca distribuidor como factor estratégico na
grande distribui¢do”. Tese de mestrado em Gestio ¢ Estratégia Empresarial
apresentada no Instituto Superior de Economia e Gestfio da Universidade

Técnica de Lisboa, 2005.

ALVES, Carlos T. - “Satisfa¢io do consumidor”. Lisboa : Escolar Editora, 2003.

BELK, R.W. - Na Exploratory Assessement of Situational Effects in Buyer
Behavior. “ Journal of Marketing Research”. (Maio 1974) p. 156-163.

BERLINKS]I, Peter - PL. World Report. “ Private Label International”. New York :
(Spring 2006) p. 17.

CARVALHO, Crespo ; CUNHA, Susana - “Marcas do distribuidor em Portugal”.
Lisboa : AJE Sociedade Editorial, 1998, 1* ed..

CLARKE, K.; BELK, R. - The effect of product involvement and task definition on
anticipated consumer effort. “Advances in consumer research”. 1979, p. 313-318.

CLIFTON, Rita ,(et al.) - “O mundo das marcas”. Lisboa : Actual Editora, 2005.

CRUZ, Adelino Baptista - Marcas, para que vos quero? “Distribui¢do Hoje”. Lisboa :
n° 339. (Fevereiro 2006) p. 52-53.

DIONISIO, Filipa - Produtos primeiro prego, uma categoria eém expansio.
“Distribuigdo Hoje”. Lisboa : n° 341. (Abril 2006) p. 22-23.

DIONISIO, Pedro - Distribuigdo alimentar em 2004, mantém-se as tendéncias.
“ Distribui¢do Hoje”. Lisboa : n° 336. (Novembro 2005) p. 6-12.

DUARTE, Paulo A. - “ A preferéncia pela marca” . Tese de Doutoramento em
Gestiio apresentada & Universidade da Beira Interior, Covilhd, 2005.

DUBOIS, B. - “ Compreender o consumidor”. Lisboa : Dom Quixote, 1993.

FERREIRA, Alcina T. G. - “Determinantes da adopgio das marcas de distribuidor
pelos consumidores: um estudo exploratorio”. Dissertagido de mestrado em

§g_uSlQ'g 47
&‘ Dissertagdo de Mestrado em Gestéio de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Economia e Estratégia Industrial na Universidade de Coimbra, 2004.

KAPFERER, Jean-Noel - “La marque, moteur de la compétitivité des entreprises et
de la croissance de 1’economie”. Paris : McGraw-Hill, 1989.

KAPFERER, Jean-Noel - “Strategic brand management”. New York : The Free Press,
1994.

KAPFERER, Jean-Noel - “Strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term”. London : Kogan Page, 1997.

KAPFERER, Jean-Noel - “Strategic brand management: new approaches to creating
and evaluating brand equity”. London : Kogan Page, 1992.

KELLER, Kevin L. - “Strategic brand management: building, measuring, and
managing brand equity”. New Jersey : Prentice-Hall, 1998.

KOTLER, Phillip - “ Administragio de Marketing”. Brasil : Prentice-Hall, 2000, 10*
ed..

LENCASTRE, Paulo; BRITO, Carlos - “ Os horizontes do marketing”. Lisboa :
Editorial Verbo, 2000.

LENCASTRE, Paulo - “ Os novos horizontes do marketing”. Lisboa : Editorial
Verbo, 2001.

LINDON, Denis, (et al.) - “Mercator XXI : teoria e pratica do marketing”. Lisboa :
Dom Quixote, 2004.

MOURA, Ana - A era dos discounters. “Distribuigio Hoje”. Lisboa : n® 333.
(Setembro 2005) p. 14-15.

MOURA, Marisa - Guerra fria. “ Exame”. Lisboa : n° 261.(Janeiro 2006) p. 52-54.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. - “Comportamento do consumidor”. Sdo
Paulo: Prentice-Hall, 2004.

NOGALES, Angel F.; CASTRO, Emilia M. - Las marcas de distribuidor y el
consumidor espafiol: un estudio empirico. “Distribucién y Consumo”. Madrid :
(Septimbre-Octubre 2004) p. 12-25.

PEREIRA, S6nia Santos - “Hard discount™ declaram guerra aos hipermercados.
“Diario Econdmico”. Lisboa : (8 Margo 2006) p. 21.

PETERS, Tom - Uma marca chamada vocé. “Executive Digest”. Lisboa : n° 36
(1997) p. 38-44.

PIERCE, John - PL Growth Continues Worldwide. “Private Label International”.
New York : (Spring 2006) p. 22-23.

AT/
=

N 48
&* Dissertagio de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagdo em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

REINGEN, D. - Demand bias in the assessment of situational effect on consumer
behaviour. “Advances in consumer research”. 1976, p. 130-136.

RIES, All ; RIES, Laura - “The 22 immutable laws of branding®. New York :
Harperbusiness, 1998.

RIES, All ; RIES, Laura - 22 Leis de uma marca. “Executive Digest “. n° 57 (1999)
p. 68-72.

ROUSSEAU, José - As marcas de distribui¢@o. “Distribuigiio Hoje”. Lisboa : n° 337.
(Dezembro 2005) p. 16-17.

ROUSSEAU, José Anténio - Iogurtes ¢ as marcas de distribuigéio. “Distribuic8o
Hoje”. Lisboa : (Abril 2006) p. 10-11.

ROUSSEAU, José Ant6nio - “Manual de distribuigio”. Linda-a-Velha : Biblioteca
de Gestdo/Exame, 1997.

SERRASQUEIRO, Fernando - Equilibrio entre diferentes formatos. “Distribui¢go
Hoje”. Lisboa : n° 339 (Fevereiro 2006) p. 12-13.

SILVA, Luis Vieira - Um sector em ascensdo. “ Distribuigio Hoje”. Lisboa : n° 334.
(Outubro 2005) p. 12-14.

SOLOMON, Michael; BARMOSSY, Gary - “Consumer behavior”. Harlow :
Financial Times, 2002.

Legislacdo
Legislagdo Portuguesa art.® 165 do Dec. -Lei n° 16/95.

Internet

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION - “ Brand”. (Consulta 06/11/2005).
Disponivel em http://www.ama.org/about/ama/branddef.asp.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION - “ Marketing”. (Consulta 06/11/2005).
Disponivel em http://www.ama.org/about/ama/markdef.asp.

“Eastern Europe Bet on Private Labels to Increase Profitability”. Actualizagdo
15/06/2005. (Consulta 31/07/2005). Disponivel em
http://www2.acnielsen.com/news/20050615_em_cz.shtml.

“ 1a Cuota de Mercado de las Marcas de Distribuidor Signe Creciendo en Europa,
Informa el Anuario Internacional de la Marca de Distribuidor de 1a PLMA para

SERSL
.—‘?Q"ﬁ 49
%> Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

el 2005”. (Consulta 07/08/2005). Disponivel em
http://www.plmainternational.compressupdate/pressupdate_news02.asp?language=s

o

“La Cuota de Mercado de las MDD Estan Aumentado en Europa”. (Consulta
07/08/2005). Disponivel em
http://www.plmainternational com/scanner/scanner.asp?language=sp.

“La MDD Aujourd’hui”. (Consulta 07/08/2005). Disponivel em
http://www.plmainternational.com.

“Les Marques de Distributeur”. (Consulta 30/08/2005). Disponivel em
http://www.fcd.asso.fr.

NATHALIE, Hayward - “Private Label in the UK”. (Consulta 13/08/2005).
Disponivel em http://www.euromonitor.com/article.asp?id=173.

NOGALES, Angel - “Las Marcas de Primer Precio: Segundas Marcas de
Distribuidor”. (Consulta 16/07/2005). Disponivel em
http://www.infoagro.com/conservas/marcas.htm.

“Private Label Power Rises in Eastern Europe”. Actualizagdo 25/07/2005.
(Consulta 31/07/2005). Disponivel em
http://www.foodprodutiondaily.com/news/news_ng.asp?n=61492-private-label-
power.

STANLEY, John - “The Future of Private Labels, Brands versus Private Labels™.
(Consulta 11/07/2005). Disponivel em
http://retailindustry.about.com/library/uc/02/uc_stanley2.htm.

“State of Private Label Monitor”. Actualizagdio 04/03/2005. (Consulta
17/07/2005). Disponivel em http://www.ipsos.ca.
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3 Caracterizacio do Sector Alimentar

3.1 Introduciio

Apos ter sido efectuada a revisdo de literatura sobre as marcas de distribuidor € altura
de fazer um enquadramento da distribuigéo alimentar em Portugal e das suas marcas

proprias.

Primeiro sera feita uma contextualizagio da distribuigfio nfio s6 em Portugal, mas
também noutros paises, dando maior destaque aos grandes distribuidores

internacionais, retalhistas e grossistas.

Posteriormente, sera feita uma breve evolugdio das marcas de distribuidor ao nivel
das suas quotas de mercado nos ultimos anos nalguns paises que merecem destaque,
tal como o Reino Unido, pelo seu historial ou até paises da Europa de Leste, onde
estio a emergir novos mercados para estes produtos, para além da situagéo

portuguesa.

Ser4 também realizada uma analise detalhada de varios paises referente as categorias
de produtos mais relevantes em termos de MDD e ao diferencial de pregos entre
marcas de distribuidor ¢ marcas de fabricante, pois trata-se de uma diferenga de

pregos bastante significativa que merece destaque.

Estas analises serdo realizadas com base em estudos efectuados por organizagdes que
regularmente se dedicam ao estudo das marcas de distribuidor, como ¢ o caso da AC

Nielsen.
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3.2 Distribuicdo Alimentar

3.2.1 Distribuidores Alimentares no Mundo

A distribuigdo no nosso pais tem evoluido bastante nos ultimos anos, devido
sobretudo a entrada de distribuidores estrangeiros no mercado, com destaque para 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 € no
Japdo.

Quadro 1 - Os 20 Maiores Distribuidores do Mundo em 2005

Empresa Pais Vendas (em mil mithdes de Euros)
Wal-Mart EUA 272,3530

Carrefour Franga 94,271
Metro Group Alemanha 66,967
Tesco Reino Unido 62,086
Ahold Holanda 61,767
Seven & 1 Japdo 55,703
Kroger EUA 51,250
Sears EUA 49,842
Rewe Alemanha 45478
Costco EUA 45421
Target EUA 44,536
Casino Franga 43318
AEON Japdo 41,416
Auchan Franga 41,251
Edeka Alemanha 40,332
Schwarz Alemanha 40,006
Aldi Alemanha 39,239
Walgreens EUA 35,555
Albertsons EUA 34,158
Safeway EUA 33,853

Fonte: www.planetretail net, Junho de 2006 — Citado por Moura, Junho 2006, p. 17.
Estes grandes distribuidores internacionais sdo detentores de grandes marcas,

algumas delas bem conhecidas dos portugueses € que se¢ podem encontrar no

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

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

Quadro 2 - Os 10 Principais Retalhistas Europeus

Grupo Retalhista Volume de vendas em 2004 Volume de vendas em 2009
(milh$es de euros) (previsdo em milhGes de euros)

Carrefour 76.279 97.644
Grupo Metro 60.014 77.589
Tesco 49.679 65.309
Rewe 44.052 50.847
Auchan 37.593 45.908
Intermarché 37.490 35.353
Grupo Schwarz 37.103 54.369
Aldi 32.485 41.782
Edeka 31.465 41.943
Casino 29419 36.587

Fonte: www.planetretail.pt, Setembro 2005 — Citado por Moura, Setembro 2005, p. 15.

Através da andlise do quadro prevé-se um crescimento significativo do volume de

vendas destes grupos empresariais entre 2004 e 2009, sobretudo devido ao aumento

do niimero de lojas em vérios formatos, desde hipermercados, supermercados, lojas

de conveniéncia e lojas discount.

Destacando-se nesta previsdo o Carrefour com o maior volume de vendas € um

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

Tesco, ainda com um crescimento significativo salienta-se o grupo aleméo Schwarz.

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

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

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

grupo Schwarz com 63% (Lidl), como se pode verificar no grafico seguinte.

RARIZY
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Grafico 1 - Quota de Mercado das Marcas de Distribuidor por Grupo em 2004

Quota de Mercado de MDD em 2004
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Fonte: Berlinksi, 2006, pag. 17.

Os grupos franceses Intermarché (ITMI) e Carrefour, bem conhecidos dos
portugueses s3o um pouco mais modestos nas suas quotas de mercado, de marcas de
distribuidor, rondando os 30%, pois trata-se de um formato de loja diferente
(hipermercados e supermercados) um pouco menos direccionados para este tipo de

produtos em comparagdo com as lojas de hard discount.
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3.2.2 Distribuidores Alimentares em Portugal

Apos a analise dos distribuidores alimentares um pouco por todo o mundo € altura de

analisar mais detalhadamente o caso concreto de Portugal.

No quadro 3 estdo representados os principais distribuidores grossistas e retalhistas

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

Quadro 3 - Principais Operadores no Mercado Alimentar Portugués

orma de Comércio Hiper- Super- Discounts Lojas de Grossistas
\ mercados mercados Conveniéncia
Grupo Empresarial
Sonae Distribuigéo Continente Bonjour M24 Modis
Modelo
Auchan Jumbo Péo
de Agucar
Jer6nimo Martins Feira Nova | Pingo Doce Recheio
J. Martins
Distribuigfo
Makro Makro
Grupo Carrefour Carrefour Dia
MiniPrego
ITMI (Intermarché) Intermarché
Ecomarché
GCT (Gestdo de Ponto Fresco Frescos e C*. Elos
Comércio Total)
Lidl Lidl

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

Para além destes oito grandes distribuidores existe ainda um nimero bastante

clevado de pequenas cadeias regionais agrupadas em comércio associado,

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

Retalhista) a Uniarme (Unido de Armazenistas de Mercearia), a Unapor ¢ a Unica.

Os principais distribuidores retalhistas podem ser analisados um pouco mais em

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

comerciais que cada grupo empresarial possui.
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Quadro 4 - Principais Orgénizaqﬁes de Retalho em Portugal em 2004

Continente 15
Modelo 10 50
Modelo Bonjour 26
Jumbo 14
Pdo de Agucar 2
Pingo Doce 180
Feira Nova 10 18
Carrefour 7
341

Dia Mini Prego

Corte Inlés
Supercor

Intermarché

Ecomarché

.Lederc 7 b .. L
: U]mar v , : e . , : v

Europa + Novo 20
Mundo

-—

ACsmos | |
v ] 143

Plus
Fonte: Anuario ACNielsen 2004- Food

O que permite verificar o elevado numero de hipermercados e grandes
supermercados que existem em territorio portugués, espalhados um pouco por todo o

pais, mas com maior concentragdo nas grandes cidades.
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No quadro n.° 5 podem ser observados os 10 maiores retalhistas em Portugal no ano
de 2004, baseado no volume liquido de mercadorias vendidas nestas empresas,
adicionando também alguns dados interessantes sobre o crescimento das vendas, o
ntmero de trabalhadores, a area de vendas ou até o numero de caixas disponiveis nos

estabelecimentos, para poder ter uma nogo exacta da dimensio do retalho no pais.

Quadro 5 - Ranking dos Retalhistas em 2004

Top Empresa Volume vendas Q. M. Cresc. das Numero Areade | Numero
(Euros) Relativa vendas trabalhadores | vendas | de caixas
2003/2004 (m°)
1 Modelo 2.223.966.351 1,00 -2,76% 11.832 299.000 2.000
Continente
2 Intermarché | 1.365.394.606 0,61 18,27% 8.927 193.414 1.495
Ecomarché
3 Jumbo 1.087.000.000 0,49 2,09% 6.500 107.600 725
Péo de
Aclicar
4 Lidl 900.000.000 0,40 6,26% 2.246 143.299 858
5 Pingo Doce 807.049.906 0,36 -0,46% 7.876 154.693 1.103
6 Feira Nova 650.621.116 0,29 -2,13% 4.453 128.317 834
7 Dia 635.552.263 0,29 17,61% 2.565 83.801 890
Miniprego
8 Carrefour 506.405.000 0,23 19,95% 2.119 65.842 317
9 E- Leclerc 263.000.000 0,12 1,91% 1.800 26.573 nd
10 Plus 97.237.262 0,04 nd 447 24.270 161

Nd — ndo disponivel
Fonte: Ranking APED; Dun & Bradstreet; Relatorio 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 insignias Dia/Miniprego,

Intermarché/Ecomarché e Carrefour com crescimentos entre os 17 € 20%.

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

Doce e Jumbo todos com mais de 6.000 trabalhadores.

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

Jeronimo Martins.

A comercializagdo de produtos alimentares no nosso pais realizada neste tipo de
superficies ¢ 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,
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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 caracteristicas, nomeadamente na dimensdo da 4rea de venda. Esta divisdo do
tipo de lojas de acordo com a superficie da area de venda ¢ apresentada segundo a

classificagdo da Nielsen.

Assim os hipermercados sdo as lojas de maior dimensdo, com uma 4rea ndo inferior a
2 . . . . i
2500 m” que se caracteriza por um funcionamento em regime de livre-servigo, a

chamada distribui¢do moderna.

Os grandes supermercados possuem uma area mais reduzida, entre 1000 e 2499 m?.
Os pequenos supermercados possuem uma area entre 400 € 999 m”. Existem ainda as
lojas de livre-servigo com dreas mais reduzidas, entre 50 e 399 m’. As mercearias
com menos de 50 m*e por fim os puros alimentares, que se caracterizam por ser lojas

especializadas, tal como leitarias, confeitarias ou charcutarias.

Em relagdo ao comércio grossista em Portugal sera feita uma analise semelhante a 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

Top Empresa Volume Q. M. Cresc. das Numero Area de
vendas Relativa vendas trabalhadores vendas
(Euros) 2003/2004 (m*)
1 Recheio 591.748.033 1,00 -2,18% 1.606 107.202
2 Makro 552.139.100 0,93 -7,35% nd 77238
3 GCT 305.530.712 0,52 -11,66% 1296 nd
4 Manuel 168.144.104 0,28 13,84% 535 26.250
Nunes
5 Sogenave 69.487.088 0,12 2,66% 209 6.850
6 Santos 53.897.112 0,09 -4.44% 165 9.000
Cavaco
7 Alicoop 53.395.116 0,09 -12,81% 196 nd
8 Malaquias 41.717.072 0,07 -1,35% 235 12.446
9 A Luta 40.969.965 0,07 -11,97% 145 18.000
10 | M. Cunha & | 39.511.742 0,07 -1,57% 115 nd
C

Nd - néo disponivel Fonte: Ranking APED; Dun & Bradstreet; Relatério do Banco de Portugal;
Sites das empresas; Contacto com as empresas — Citado por Nunes, Novembro 2005, p. 18-19.
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No comércio grossista 0 Recheio possui o maior volume de vendas, 0 maior nimero
de trabalhadores e a maior area, sendo a Unica organizagdo com uma area superior a

100.000 m>.

Quanto ao crescimento verificado poucos foram os grupos que conseguiram Crescer,

apenas o0 Manuel Nunes e a Sogenave.

Todos os outros perderam vendas, alguns deles bastante significativas, como € o
caso da GCT, Alicoop € A Luta, pois os principais clientes destes grossistas estdo a
viver dias dificeis no pais, ja4 que nos ultimos anos o comércio tradicional tem sofrido

quebras de vendas.

O comércio alimentar portugués nos Gltimos anos para além da diminuigdo nas
vendas também tem vindo a sofrer uma diminuigdo do nimero de lojas, segundo
estudos regulares efectuados pela AC Nielsen, entre 1985 e 2002 verificou-se uma
diminuicdo de 39%, ou seja, a abertura de um numero cada vez maior de superficies
de mass-market tem levado ao encerramento de muitas mercearias € pequenos

supermercados de comércio tradicional.

A evolugdo do niimero de hipermercados nos (iltimos anos pode ser analisada atraveés

do seguinte grafico.

Grafico 2 - Evolugdo dos Hipermercados em Portugal nos Ultimos Anos

Hipermercados

N° de Lojas

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Anos

Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food
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Na tltima década verificou-se um aumento bastante significativo do namero de lojas

que praticamente duplicou.

Este nimero 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 & sua disposigdo um vasto leque de escolhas, em detrimento do
atendimento personalizado e da proximidade de casa ou do trabalho oferecido por
estabelecimentos mais pequenos, como minimercados ou mercearias. No entanto nos
Gltimos dois anos ja se comegou a detectar alguma estagnagdo no aumento do

numero de lojas.
Os supermercados de grandes e médias dimensdes também tém 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 grafico.

Grafico 3 - Evolugdo dos Supermercados em Portugal nos Ultimos Anos

Supermercados

N° de Lojas

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Anos

Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food

Ao contrario dos hipermercados que tém estagnado um pouco nos ultimos anos, os

supermercados tém crescido a bom ritmo.

Também se tem verificado um aumento do numero de lojas de discounts (tal como o

Miniprego € mais recentemente o Plus) e lojas de conveniéncia.
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Alias “prevé-se que até 2009 em toda a Europa as lojas de discounts cres¢am 35%

devido ao aumento das vendas e do niimero de lojas” (Moura, 2005, p. 15).

As lojas discount sio utilizadas pelas grandes cadeias de distribui¢do, porque se
baseiam em pregos muito baixos, com um grande sortido de produtos de marcas de

distribuidor de 1° prego, margens muito reduzidas, implicando um controlo muito

rigoroso dos custos.

“Normalmente o Hard Discount ndo estd associado nem se apoia na
referéncia do nome da loja, ou seja, estd apoiado em marcas do distribuidor
independentes do nome da loja, apesar de fazer parte do dmbito de controlo

do distribuidor”
(Abreu, 2005, p. 21).

Nos ultimos anos o crescimento deste tipo de lojas tem sido muito significativo em

toda a Europa, como se pode verificar no grafico n.° 4.

Grafico 4 - Evolugdo do Numero de lojas Discount na Europa

Evolugdo do Numero de Lojas Discount na Europa
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Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food

Tendo passado de 17293 lojas em 1992 para 32804 em 2004, ou seja em 12 anos

praticamente duplicou o numero de lojas.
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Em Portugal a evolugdo do numero de lojas também tem sido semelhante, mas a uma

escala um pouco menor, de acordo com o grafico n.® 5.

As quatro cadeias de lojas discount a trabalhar em Portugal tém tido uma evolugdo
bastante positiva durante os Gltimos anos, sobretudo o Mini Prego ¢ o Lidl que ja
trabalham a cerca de uma década no nosso pais. Estas lojas continuam a crescer a
bom ritmo, pois ja existe um numero significativo de licengas para abertura de novas
lojas concedidas pelo governo, ou seja, este tipo de loja esta definitivamente a
declarar uma guerra cerrada aos hipermercados, “os operadores de “hard discount”
obtiveram 25 licengas de abertura, ou seja, mais de metade das licengas concedidas

ao retalho alimentar” (Pereira, 2006, p. 21) (ver grafico n.° 5).

Grafico 5 - Evolugdo do Numero de lojas Discount em Portugal

Evolugido do Numero de Lojas Discount em Portugal
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Fonte: Anuario ACNielsen 2004 ¢ 2003 — Food

No mercado portugués vdo-se juntar duas novas cadeias de discounts as ja existentes,

a gigante Alema Aldi que ja tem 4 licengas aprovadas pelo governo e ainda a insignia
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Netto, detida pelos Mosqueteiros, contempla ja 9 licengas de abertura de novos

estabelecimentos ao abrigo da Lei n.°12/2004, de 30 de Margo.

Verifica-se assim que o mercado portugués possui um grande potencial para o

crescimento deste tipo de estabelecimentos.

“O segmento de “hard discount” tem ainda um vasto espago de crescimento
em Portugal. Além de possuir uma quota de mercado bastante mais baixa
(10%) que em outros paises da Europa (na Alemanha é na ordem dos 30%),
os consumidores estdo cada vez mais preocupados com o prego do cabaz
alimentar. Os operadores de “hard discount” sdo, a esse nivel, quase
imbativeis”

(Pereira, 2006, p. 21).

No grafico n.° 6 pode-se verificar que muitas das familias portuguesas fazem as suas

compras em lojas de discounts em detrimento dos hipermercados.

Grafico 6 - Percentagem de Artigos Adquiridos por Tipo de Loja

% de Artigos Adquiridos pelas Familias por Tipo de Loja

2,10%

25,50%

29,60% hipermercados

M@ supermercados
Olojas discounts
O outros

42%

Universo: Lares de Portugal Continental que compraram no retalho organizado Periodo: 1°
Semestre de 2005 )
Fonte: Marktest, MRI-Marktest Retail Index — Citado por Dionisio, Setembro 2005, p. 11.
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O gréfico permite verificar que a preferéncia das familias portuguesas para efectuar
compras recai sobre os supermercados, logo seguido das lojas discount € sO depois

surgem os hipermercados.

Sendo a preferéncia dos portugueses para fazer compras nos supermercados
sobretudo ao séabado, pois segundo estudos da Marktest, este parece ser o dia que as

familias portuguesas estdo mais disponiveis para fazer as compras.

Verifica-se assim que as preferéncias das familias portuguesas tem evoluido bastante
na Gltima década, ja que existia uma clara preferéncia por efectuar compras em
grandes hipermercados na década de 90, tendo vindo sempre a diminuir, tal como as
compras nas pequenas mercearias de bairro a favor dos pequenos e grandes
supermercados, que t€m uma evolugdo com um crescimento muito significativo nos

ultimos anos (ver grafico n.° 7).

Grafico 7 - Evolugdo Percentual do Peso no Volume de Vendas Global das Lojas de

Mass Market por Tipo de Loja

Evolugio do Volume de Vendas por Tipo de Loja
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Fonte: Dionisio, Novembro 2005, p. 7.

Esta evolugdo tem levado alguns grupos empresariais do ramo a redefinirem as suas

politicas para irem de encontro as tendéncias do mercado. Como € o caso da GCT
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(Gestdo de Comércio Total), que “estd a criar uma nova insignia de loja grossista de
acordo com as caracteristicas dos discounts, a Elos Shop, para Portugal e Angola,
com objectivos de um sortido de produtos muito vasto em marcas proprias e pregos

baixos” (Salgado, 2006, p. 23).

Verifica-se assim, que a tendéncia dos tltimos anos em Portugal, tem ido de encontro
a evolugdo de outros paises da Europa, ja que a tendéncia global ¢ uma diminuigéo
das vendas nos hipermercados € um aumento significativo de vendas nos

supermercados.

Ao comparar Portugal com a Europa entre 1995 e 2003, ¢ possivel verificar que, na
década de 90, o pais tinha diferengas em relagdo a Europa sobretudo devido a
importancia que o comércio tradicional ainda tinha para os portugueses em
detrimento dos supermercados (ver grafico n.° 8). Em 2003 o volume de vendas dos

varios tipos de lojas ¢ muito semelhante entre Portugal e a Europa.

O tipo de loja onde o volume de vendas ainda ¢ significativamente mais baixo em
Portugal do que na Europa ¢ nas lojas de livre servico, tal como se pode verificar no

grafico seguinte.

Grafico 8 - Volume de Vendas Global por Tipo de Loja
Portugal vs Europa 1995-2003

Volume de Vendas Portugal vs Europa 1995-2003
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L
Fonte: Dionisio, Novembro 2005, p. 12.
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Através do grafico n.° 9 pode-se verificar que a maioria das compras feitas em
hipermercados sdo feitas em familia, enquanto que as compras nos supermercados €
discounts na maioria das vezes sdo feitas por uma pessoa sozinha, acabando por se
gastar muito mais dinheiro no hipermercado, “onde o valor médio gasto por familia é
43 €, quando a compra é feita apenas por uma pessoa gasta em média 35 € (Paixdo,

2006, p. 11).

Grafico 9 - Tipo de Compra Efectuada pelas Familias Portuguesas em 2005

Tipo de Compra Efectuada pelas
Familias Portuguesas em 2005

Hipermercados  Supermercados  Lojas Discount

Sozinho DAcompanha@

Fonte: MRI- Maktest Retail index, Citado por Paixdo, 2006, p. 11.

“Numa loja discount gasta-se em média 25 € quando a compra é em familia e 14 €,

quando a compra é efectuada apenas por uma pessoa” (Paixdo, 2006, p. 11).

O que significa que os hipermercados tém um grande poder de persuasdo ¢ levam as
familias a comprar por impulso, acabando por estas gastarem muito mais do que

aquilo que tinham previsto.
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3.2.3 Evoluc¢io das MDD por Quota de Mercado
As marcas de distribuidor nos tltimos anos tém evoluido muito, o seu crescimento na
Gltima década nalguns paises da Europa aumentou para cinco vezes mais, como € 0

caso concreto de Portugal entre 1996 e 2005, segundo dados da ACNielsen.

Pode-se analisar no quadro n.° 7 as quotas de mercado das marcas de distribuidor

nalguns paises da Europa em 1996.

Quadro 7 - Quotas de Mercado de Marcas de Distribuidor na Europa (1996)

Paises Quotas de mercado em %
Suica 41,2
Reino Unido 37,1
Alemanha 21,8
Bélgica 19,8
Franca 16,4
Holanda 16,3
Dinamarca 15,1
Suécia 10,7
Finlandia 8,0
Espanha 7,7
Italia 6,8
Austria 6,3
Noruega 5,0
Irlanda 3,6
Portugal 2,3

Fonte: Euro Retailing: Trends, Outlooks & Insights, Nielsen, 1996 - Citado por Carvalho,
1998, p. 144.

Em 1996 verificava-se que os paises do norte e centro da Europa apresentavam uma
quota de mercado muito maior nas MDD devido a centralizagdo, desenvolvimento e

racionalizagdo da logistica. Na Alemanha esta quota deveu-se ao desenvolvimento do

conceito de discount alimentar.

Ao comparar estes dados com um estudo realizado pela AC Nielsen em 2003 e 2005,

feito em 36 e 38 paises respectivamente pode-se analisar a evolugdo das MDD.

AT
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Quadro 8 - Quotas de Mercado das Marcas de Distribuidor por Pais em 2003 e 2005

Pais QM. | QM. Pais QM | QM
2003 | 2005 2003 2005
1 Suiga 38% 45% | 20 Irlanda 7% 7%

Reino Unido 31% 28% | 21 lfinléndia 7% 10%
3 Alemanha 27% 30% | 22 Africa do 6% 4%

Sul
4 Bélgica 24% 25% | 23 | Republica 4% 7%
Checa
5 Espanha 23% 26% | 24 Japdo 4% 4%
6 Franga 21% 24% | 25 | HongKong | 3% 4%
7 Canada 20% 19% | 26 Grécia 3% 4%
8 Holanda 19% 22% | 27 | Porto Rico 3% 4%
9 Estados 15% 16% | 28 | Colombia 2% 2%
Unidos
10 Dinamarca 13% 17% | 29 | Argentina 2% 3%
11 Austria 12% | 14% | 30 Chile 2% 3%

12 | Nova Zelandia | 11% 12% | 31 Polonia 2% 3%
13 Australia 11% 9% 32 | Singapura 1% 3%

14 Portugal 11% 12% | 33 Israel nd 3%

15 Suécia 11% 14% | 34 México 1% 1%

16 Italia 10% 11% | 35 | Tailandia 1% 1%

17 Hungria 8% 10% | 36 Brasil 1% 4%

18 Eslovaquia nd 10% | 37 | Coreiado | 0.5% 1%
Sul

19 Noruega 8% 8% 38 Filipinas 0.5% <0,5

Fonte: Adaptado de “The Power of Private Label”. ¢ “The Power of Private Label 2005”.
Disponivel em http://WWW2.acnielsen.com. p. 7 e p. 9.

Através dos quadros n.° 7 e 8 verifica-se que os paises que ja tinham quotas de
mercado muito elevadas em 1996, tém estagnado o crescimento, decrescido ou pelo
menos tém crescido a um ritmo mais lento, ja que possuem valores a rondarem os
30% ou 40% do mercado. No caso concreto da Suiga nos ultimos 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 € o caso da alimentag@o.

“De acordo com dados Datamonitor, na Inglaterra, as marcas da
distribuicdo (Private Label) tém uma penetragdo superior a 35% do valor
total das CPG (Consummer Package Goods). Naquele pais o valor conjunto

das marcas da distribuicdo de alimentagdo, bebidas e higiene/cuidado

AT
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pessoal atingiram 39 mil milhdes de libras, em 2005, havendo estimativas
que apontam que esse valor crescerd cerca de 25% até 2010”
(Cruz, 2006, p. 52).

Paises onde a quota de mercado era mais reduzida t€m vindo a aumentar
significativamente as suas percentagens de MDD no mercado, nomeadamente
Portugal que passou de 2,3% em 1996 para 11% em 2003 e regista uma pequena

evolugdo de um ponto percentual em 2005.

No entanto Portugal ainda possui das quotas mais baixas da Europa, talvez devido as
diferengas regionais e sociais do pais € a confianga que os consumidores possuem

nas marcas de produtor.

Ao mesmo tempo verifica-se uma expansio das marcas de distribuidor para
mercados como a América Latina ou paises da Europa de Leste com grande potencial
para o crescimento destes produtos, devendo-se o crescimento das marcas de

distribuidor em termos globais nos ultimos 2 anos sobretudo a estas regides.

Um estudo feito em 2004, pela Nielsen, s6 para alguns paises da Europa de Leste,
nomeadamente Hungria, Republica Checa, Eslovaquia e Polonia, permite verificar
que estes paises num ano tiveram um crescimento significativo das quotas de
mercado nas MDD, continuando esse crescimento em 2005, ainda assim a Polonia

permanece apenas com uma quota de 3%.

Nesta evolugdo a Espanha tem sido dos paises que mais tem crescido na ultima
década, tendo passado de 7,7% (1996) para 26% (2005), sendo neste momento 0

quarto pais com uma quota de mercado mais alta.

No caso de Portugal, segundo o anuario ACNielsen de 2004, as marcas de
distribuidor ja assumiam valores muito proximos dos 12% de quota de mercado,

como se pode verificar no grafico que se segue.
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Gréfico 10 - Evolugdo da Quota de Mercado das MDD em Portugal

Evolugao da Quota de Mercado das Marcas de Distribuidor

Anos

em Portugal
X 14
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Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food

A quota de mercado cresceu sobretudo entre 1994 e 1996 ¢ entre 2000 e 2001,

voltando a ter um novo crescimento no ultimo ano, nos restantes anos verifica-se

alguma estagnagdo. Normalmente o crescimento das quotas de mercado das MDD

esta associado a anos de maior crise economica, ja que as familias procuram

produtos mais baratos quando véem os seus rendimentos mais reduzidos.
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3.2.4 Evoluc¢io das Marcas de Distribuidor por Categorias de

Produtos

As quotas de mercado apresentadas anteriormente sdo em termos globais, mas
existem categorias de produtos onde a expressdo de vendas nas marcas de
distribuidor sio muito mais significativas do que noutras. Por exemplo no Reino
Unido, que ¢ um pais onde as marcas de distribuidor assumem uma quota de
mercado a rondar os 30% ha alguns anos, sempre existiram diferengas bastante

significativas de quotas de mercado de acordo com as categorias de produtos.

No estudo da Nielsen realizado em 2003, e posteriormente em 2005, em paises dos
cinco continentes é possivel encontrar diferencas significativas em termos de

categorias de produtos, tal como se pode analisar no quadro seguinte:

Quadro 9 - Quotas de Mercado das Marcas de Distribuidor por Categoria de Produtos

em 2003 e 2005 em 38 Paises dos Cinco Continentes

Categoria de Produtos Quota de Mercado em | Quota de Mercado em
2003 2005
Papel, Plastico e Cartdo 29% 31%
Alimentos Refrigerados 28% 32%
Alimentos Congelados 28% 25%
Mercearia Seca 17% 19%
Alimentos para Animais 17% 21%
Cuidados de Saude 14% 14%
Fraldas e Higiene Feminina 12% 14%
Bebidas ndo Alcoolicas 11% 12%
Cuidados da Casa 9% 10%
Snacks e Confeitaria 8% 9%
Bebidas Alcoolicas 6% 6%
Cuidados Pessoais 4% 5%
Cosméticos 2% 2%
Alimentos para Bebés 1% 2%

Fonte: Adaptado de “The Power of Private Label”. e “The Power of Private Label
2005”. Disponivel em http://WWW2.acnielsen.com. p. 4.

Dentro desta analise dividida em 14 categorias diferentes, a categoria com maior

quota de mercado em 2003 inclui produtos como sacos do lixo, folha de aluminio,
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rolo de cozinha ou papel higiénico que representam cerca de 29% no total dos paises
em estudo, chegando alguns destes produtos a atingir quotas proximas dos 50%
quando analisados isoladamente em relagdo a categoria, como € o caso da folha de

aluminio, segundo este estudo da Nielsen.

A alimentagdo refrigerada e congelada também ocupa uma posi¢do muito forte no
mercado, dentro destas categorias os produtos com quota de mercado mais relevante
sio as refeigdes prontas-a-comer refrigeradas com cerca de 50%, “o leite fresco
também possui um nivel de vendas muito elevado que ultrapassa os 11 bilides de
délares” (The Power of Private Labels, 2003, p. 12). Os vegetais congelados, peixe,
carne e as batatas pré-fritas congeladas também possuem quotas bastante elevadas
proximas dos 40% em 2003 ¢ 2005.

Em 2005, a categoria dos plasticos, papel e cartdo 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 sdo os alimentos para bebés que
representam apenas 1%, pois neste tipo de produtos os pais preferem comprar marcas
de fabricante lideres de mercado, talvez por atribuirem um maior grau de confianca a
essas marcas € por se sentirem mais vulneraveis numa altura importante da sua vida,
tendo como objectivo oferecer o melhor aos seus filhos € como tal optam por marcas
lideres de mercado. De 2003 para 2005 ndo existiram grandes alteragdes nesta

categoria.

Esta tendéncia podera ser contrariada a curto prazo, por exemplo na “Republica
Checa em 2004 os produtos para bebés ja possuiam uma quota de mercado de
16,6% enquanto que as bebidas alcodlicas representavam apenas 1,3%” (The Power
of Private Labels, 2005, p. 13), verifica-se assim que existem diferengas

significativas entre paises.

No caso das bebidas alcodlicas a quota de mercado de MDD ainda € baixa porque
neste tipo de produtos o consumo esta associado a um acto social de convivio € que

transmite uma certa imagem de status. O consumidor nestes casos acaba por preferir

YT
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marcas de fabricante. Para combater esta ideia os distribuidores muitas vezes
colocam as suas marcas proprias mais caras e com uma marca diferente do nome do

estabelecimento.

No caso de Portugal pode-se verificar através do grafico n.° 11 que a maior parte das
compras efectuadas pelos portugueses em MDD regista-se na area alimentar ¢ na

limpeza.

A alimentagdo sempre foi detentora da maior quota de mercado das MDD em
Portugal, as bebidas comegaram por ter o segundo lugar, mas tém vindo a perder
terreno para os produtos de limpeza e a partir de 1999 para os produtos de higiene

pessoal e papéis, tornando-se agora a categoria com a menor quota de mercado.

Grafico 11 - Evolugdo da Quota de Mercado das MDD em Portugal por Categoria de

Produtos

Evolugio da Quota de Mercado das Marcas de Distribuidor
por Categorias

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Anos

B Alimentar O

Bebidas @ Higiene Pessoal e papel OJLimpeza Casei@

Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food

De uma forma mais detalhada pode-se analisar, de acordo com quadro n.° 10, que os

alimentos para animais sio os que detém maior quota de mercado em valor ¢ em
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volume, seguidos dos produtos enlatados e congelados com quotas de mercado em
volume a rondarem os 32 e 31 % respectivamente, para isso muito tém contribuido as

refeigGes prontas cada vez com um maior e mais variado niimero de produtos.

A segunda maior quota de mercado em valor vai para os auxiliares de sobremesas

com 28,6% e s6 depois se seguem os enlatados e os congelados.

Quadro 10 - Quota Anual das Marcas de Distribuidor em 2004 por Categorias em

Portugal
Categorias de Produtos Quota em Volume | Quota em Valor

Auxiliares de Sobremesas (fermento, leite 29,9% 28,6%
condensado, sobremesas instantéineas)

Bacalhau Seco (bacalhau e seus derivados) 16,1% 18,8%
Bebidas Quentes (café, cha, chocolate) 13,7% 8,8%
Bens Essenciais (agtcar, arroz, farinha, 26,5% 19,7%

massa)
Charcutaria (fiambre, enchidos, presunto) 14,3% 14,2%
Confeitaria e Aperitivos (bolachas, 14% 7,8%
chocolates, snacks, pastilhas, rebugados,
batatas fritas)
Congelados (peixe, carne, legumes, gelado, 31,4% 25.5%
refei¢des prontas)
Desidratados (sopa em po, puré de batata, 21% 13,3%
refei¢des)

Enlatados (salsichas, peixe, fruta) 32,3% 26,1%
Gorduras Vegetais (azeite, 6leo, margarina) 18,5% 13,8%
Produtos Licteos (leite, queijo, iogurtes, 21,3% 15%

natas)
Molhos, Temperos, Especiarias (caldos, 21% 9,1%
concentrado tomate, mostarda, ketchup,
especiarias)
Nutrigdo Infantil, Cereais Peq. Almogo 14,4% 10,3%
(cereais, farinhas em p9, liquidas e boibes
para criangas)

Padaria (bolos, péo, tostas) 30,2% 19%

Alimentagdo para Animais Domésticos 45,2% 32,6%
(alimentos para cies e gatos, snacks)

Fonte: Anuario ACNielsen 2004 — Food

No caso dos iogurtes, segundo a Nielsen, as marcas de distribuidor ocupam o 3° lugar
na lideranga das quotas de mercado e tém crescido em relagdo a Danone, que € a
lider de mercado e & Nestlé, que ocupa o 2° lugar no ranking. “4s marcas proprias

ganham terreno em detrimento dos grandes fabricantes” (Moura, 2006, p. 53).
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Segundo um estudo do Marktest Retail Index para o 2° semestre de 2005, 94,5% das
familias portugueses compraram, pelo menos uma vez iogurtes. Sendo o

supermercado o tipo de loja preferido para este tipo de compra.

“Foi no supermercado que 83,2% das familias comprou este produto no
semestre em andlise, 65,7% das familias comprou em lojas discount e 52%
em hipermercados. Numa andlise por tipo de marca, marcas de fabricante vs
marcas de distribuicdo, verifica-se que cerca de 80% das familias
compradoras de iogurtes compraram marcas de distribuig¢d@o no semestre. No
entanto, quem mais contribuiu para este valor semestral foram as lojas de
hard discount, pois 90,6% das familias que compraram iogurtes nestas lojas
compraram marca de distribuicdo. Nos hipermercados (43,3%) e
supermercados (54,2%), esta percentagem foi consideravelmente mais baixa,
cerca de metade das familias que adquiriram iogurtes compraram marca de
distribui¢do”

(Rouseau, 2006, p. 10).

Na confeitaria, por exemplo, as pastilhas elasticas ainda sdo um tipo de produto em
que o consumidor prefere marcas de fabricante lideres de mercado, em detrimento
das marcas de distribuidor. O chocolate é um exemplo de um mercado com grande
potencial, embora ainda detenha uma quota de mercado um pouco baixa, devido a
apeténcia por marcas lideres de mercado e pregos premium, tal como se pode

verificar no quadro n.° 10.

O sector infantil ainda possui quotas de mercado baixas, embora tenha vindo a
crescer nos Gltimos anos, por exemplo as marcas lideres de fraldas tem perdido
terreno, devido & queda da taxa de natalidade e ao crescimento das MDD face aos

pregos baixos, de acordo com o anuario AC Nielsen 2004.
Em Portugal, segundo um estudo do Marktest Retail Index, efectuado para o sector

das bebidas ndo alcodlicas no primeiro semestre de 2005, cerca de 78,1% das

familias portuguesas compraram marcas de distribuidor.
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O que permite verificar que no sector das bebidas a quota de mercado das marcas de
distribuidor nas bebidas nfo alcodlicas é muito mais elevado do que nas bebidas
alcodlicas, pois segundo dados da Nielsen o sector das bebidas em geral representava
apenas 6,2 % de quota de mercado em 2004, face a outras categorias de produtos.

Nas bebidas alcodlicas a marca ainda é um factor muito importante e de grande

relevo para o consumidor.

Segundo este estudo da Marktest as lojas discount sdo lideres de vendas de MDD em

bebidas ndo alcodlicas face a outros estabelecimentos comerciais.

“Pode referir-se que quem mais contribui para este valor semestral é o tipo
de loja hard discount, pois 85,2% das familias que compraram bebidas ndo
alcodlicas nesta tipologia de loja compraram marca de distribui¢do. No
segmento dos hipermercados e supermercados, esta percentagem foi
consideravelmente mais baixa, cerca de metade das familias que adquiriram
bebidas ndio alcodlicas compraram marca de distribui¢do. Cerca de 70% do
valor gasto, pelas familias compradoras de bebidas ndo alcodlicas, em
marcas de distribui¢do foi dispendido em lojas de hard discount, contra os
17% e 12% gastos em supermercados e hipermercados”

(Rousseau, 2005, p. 16).

Segundo a Associagdo de Fabricantes de Marcas de Distribuidor PLMA (Private
Label Manufacturers Association) a quota de mercado das marcas de distribuidor tem
crescido em toda a Europa durante o ultimo ano de acordo com 0 anuario das marcas

de distribuidor de 2005 elaborado pela ACNielsen em 15 paises europeus.

As marcas de retalhistas e grossistas representam mais de quatro em cada dez
produtos vendidos no Reino Unido, na Bélgica e na Alemanha. Pela primeira vez em
2004 a quota de mercado das marcas de distribuidor ultrapassa os 30% em Espanha e
em Franca nalgumas categorias de produtos que até entéo se mantinham com valores

bastante mais baixos.

No Reino Unido a quota de mercado aumentou devido sobretudo a algumas

categorias de produtos como as bebidas alcodlicas, produtos de higiene ¢ alimentos
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para animais. Na Alemanha deveu-se ao aumento de vendas nas bebidas ndo
alcoélicas, produtos de papel e mercearia seca. Em Espanha o aumento verificou-se
sobretudo nos produtos congelados e papéis. A regido onde a quota de mercado mais
tem aumentado & nos paises da Europa Central € de Leste, pois o mercado encontra-

se em franca expansio, segundo dados da AC Nielsen.
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3.25 Diferenca de Pregos entre MDD e Marcas de Fabricante

Um dos factores determinantes para as vendas de produtos com marca de distribuidor
terem disparado nos Gltimos anos tem a ver com as diferencas de pregos praticadas
entre as marcas de distribuidor e as marcas de fabricantes ou produtores, como se

pode verificar no quadro seguinte.

Quadro 11 - Diferencas de Pregos entre as MDD ¢ as Marcas de Produtor em 2003 ¢

2005
Pais Dif. P. | Dif. P. Pais Dif. P. | Dif. P.
2003 | 2005 2003 | 2005

1 Polénia -50% nd | 20 | Tailindia | -31% | -10%
2 Australia | -46% | -47% | 21 | Argentina | -29% | -35%
3 Alemanha | -45% | -46% | 22 Suiga -29% | -27%
4 Bélgica -45% | -45% | 23 Holanda -28% | -26%
5 Espanha -43% | -44% | 24 Canada -28% | 27%
6 Grécia -41% | -48% | 25 Japdo -27% | -25%
7 Irlanda -40% | -42% | 26 México -27% | -28%
8 Portugal -39% | 42% | 27 Italia -26% | -26%
9

Hungria -38% | 43% | 28 Suécia -26% | -38%
10 Austria -36% | 40% | 29 | Singapura | -25% | -13%
11 Filipinas -35% | -32% | 30 | Dinamarca | -24% | -27%
12 | Finlandia | -34% | -36% | 31 Franga -24% | -40%
13 | Republica | -33% | -44% | 32 Africado | -24% | -28%

Checa Sul

14 Noruega -32% | -34% | 33 Chile -23% | -26%

15 Estados -31% | -28% | 34 Brasil -22% | -20%
Unidos

16 Nova -31% | -33% | 35 | Colémbia | -15% | -19%

Zelandia

17 | PortoRico | -31% | -19% | 36 | HongKong | -10% | -10%

18 Reino -31% | -36% | 37 | Coreiado n.d -31%
Unido Sul

19 | Eslovaquia n.d -37% | 38 Israel n.d -23%

Fonte: Adaptado de “The Power of Private Label”. e “The Power of Private Label 2005”.
Disponivel em http://WWW2.acnielsen.com. p. 17.

Estes valores foram possiveis de calcular fazendo uma média de pregos por categoria

de produtos calculada em délares por pais, dividindo depois pelo volume de vendas,
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permitindo assim comparar a média de pregos das marcas de fabricante com as

marcas de distribuidor de acordo com as categorias de produtos.

A grande conclusio que se pode retirar desta analise ¢ que em todos os paises,
embora com algumas variagSes, os produtos com marca de distribuidor sdo mais
baratos do que os produtos de marca de fabricante. Chegando nalguns casos a atingir
diferengas na ordem dos 50%, como ¢ o caso da Poldnia, enquanto que noutros
paises latino-americanos ¢ asiaticos a diferenga ¢ muito menor, atingindo 10% em

Hong Kong e 13% em Singapura.

Esta diferenga de pregos pode justificar o sucesso das marcas de distribuidor, tendo
em conta que o consumidor prefere produtos mais baratos devido A crise econoémica €

social que se tem feito sentir um pouco por todo o mundo nos ultimos anos.

Entre 2003 ¢ 2005 a tendéncia geral foi para esta diferenca de pregos se acentuar
ainda um pouco mais, nalguns casos a diferenca aumentou significativamente, como

¢ o caso de Franga e da Suécia.

Como excepgdes estdo o Porto Rico, Singapura ¢ a Tailandia onde a diferenga de
pregos tem diminuido muito nos ultimos dois anos, aproximando-se assim 0 prego

dos produtos com marca de distribuidor € com marca de fabricante.

Essa diferenca de pregos é mais significativa nalgumas categorias de produtos do que
noutras. Os produtos de cuidado pessoal sdo os que t&m uma maior diferenga de
precos, cerca de 45%, assim como produtos de cuidados de saide que sdo 43% mais
baratas as marcas de distribuidor em relago as marcas de fabricante em 2003, como

se pode verificar no grafico n.° 12.

Os produtos com diferengas menos significativas s&o os cosméticos ¢ a alimentagdo
fresca com cerca de 20% de diferenca e a alimentagdo congelada que ¢ 18% mais

barata nas marcas de distribuidor do que nas marcas de fabricante em 2003.

Curiosamente alguns dos produtos alimentares que possuem menos diferengas de

pregos entre as marcas de distribuidor e as marcas de fabricante ou produtor sdo
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aqueles que tém quotas de mercado mais elevadas nas marcas de distribuidor, como €
o caso da alimentacfo refrigerada e congelada, talvez por se tratar de produtos por

natureza de baixo custo.

Por outro lado a alimentagdo para bebés possui uma quota de mercado muito baixa e

a diferenca de pregos ronda os 24%, mantendo-se estavel entre 2003 e 2005.

Grafico 12 - Diferengas de Pregos entre as MDD e as Marcas de Fabricante por
Categorias de Produtos em 2003 e 2005

Diferenca de Pregos entre as Marcas de Distribuidor e Marcas de
Fabricante por Categorias de Produtos em 2003 e 2005

0%
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Fonte: Adaptado de “The Power of Private Label”. e “The Power of Private Label 2005
Disponivel em http://WWW2.acnielsen.com. p. 5 e 18.

Em relagio a 2005 existem algumas alteragdes significativas face a 2003,

nomeadamente na categoria de alimentos para animais ¢ nos produtos de cuidado
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para a casa cuja diferenga de pregos intensificou-se nos ultimos 2 anos, talvez por
isso estas duas categorias de produtos tenham subido a sua quota de mercado nas

marcas de distribuidor.

No entanto, outras categorias de produtos aproximaram os seus pregos entre as MDD
¢ as marcas de fabricante, como ¢ o caso da categoria de produtos de cuidados de
saude, bebidas alcoolicas e papel, plastico e cartfio. De qualquer forma este ndo foi
motivo suficiente para as quotas de mercado dos produtos com marca de distribuidor
baixarem nestas categorias, as quotas mantiveram-se ou até subiram no caso do papel,

plastico e cartdo.
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3.3 Conclusio

Em Portugal a populagfio estd a preferir cada vez mais a distribui¢do moderna em
detrimento do comércio tradicional, o que tem levado a um aumento significativo de

grandes supermercados € lojas discounts.

Segundo Femmando Serrasqueiro, Secretdrio de Estado do Comércio, Servigos €

Defesa do Consumidor:

“F um facto que os comerciantes evoluiram, adaptaram-se e 0s consumidores
tornaram-se cada vez mais exigentes, diversificando as suas compras e
alterando os seus hdbitos de consumo. O sector continua em constante
mutagdo e ndo vai parar, relacionando-se a sua dindmica sobretudo com a
evolugdo das motivagdes e do poder de compra dos consumidores, com o
grau de adesdo as novas formas de comércio e com a emergéncia de grupos

econémicos ligados a distribui¢do em formatos inovadores”
(2006, p. 12-13).

Apo6s a andlise de alguns estudos efectuados por entidades de referéncia nesta area,
conclui-se que a quota de mercado das marcas de distribuidor tem vindo a aumentar
em Portugal e em muitos outros paises dos cinco continentes nos ultimos anos, talvez

pelo facto de nos encontrarmos em termos gerais numa crise econdomica.

Ao longo dos tempos a histéria das marcas de distribuidor tem sofrido altos e baixos
de acordo com a situagfio econémica dos paises, ja que estas marcas se caracterizam
por possuirem pregos baixos, tal como foi analisado, variando de pais para pais em

relagdio as marcas de fabricante e entre categorias de produtos.
Em paises como a Pol6nia, Austrilia, Alemanha ou Belgica as marcas de distribuidor

sio cerca de metade do prego das marcas de fabricante, existindo uma diferenga mais

significativa nos produtos de cuidado pessoal e de saude.
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No entanto os produtos mais consumidos na Europa nfio s@o estes, mas sim os papéis
e os alimentos refrigerados e congelados, o que indica que existem outros factores
decisivos no acto de compra para além do prego, que poderdo ser a imagem da loja, a
qualidade do produto, a apresentag@o do produto ou até a promogéo e divulgagéo dos
artigos, j4 que muitas vezes este tipo de compras ¢ impulsivo e decidido no momento

da compra, através do método situacional.

Em Portugal as familias ddo preferéncia & compra de alimentos para animais e

produtos enlatados e congelados de marcas de distribuidor.
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4 Metodologia

4.1 Introducio

Apbs a definigio do tema em estudo e de se ter feito a sua devida contextualizagdo e
evolugdo ao longo dos ultimos anos é necessario definir os métodos e técnicas de

investigagdo a utilizar no estudo com vista & obtengdo dos objectivos definidos.

Os objectivos gerais para este estudo consistem em:

o Compreender o que leva os consumidores/compradores a adquirirem e

consumirem produtos com a marca de distribuidor;

e Determinar as caracteristicas dos consumidores/compradores na amostra que

adquirem e consomem estes produtos;

e Perceber se existe preferéncia por categorias especificas de produtos de

marca de distribuidor por parte do comprador/consumidor.

Assim neste capitulo serio desenvolvidas algumas nogdes sobre pesquisa de
marketing, o que vai permitir dar resposta as questoes levantadas, avaliar ideias,
comparar resultados, permitindo um avango no conhecimento dentro da area que se
pretende estudar.

A metodologia utilizada para realizar o estudo divide-se em dois grandes momentos:

e Primeiro, consiste em definir a metodologia para o processo de obtengéo dos
dados, desde o método de medigdo e escala, construgdo dos instrumentos de
recolha dos dados até ao método de amostragem e célculo da dimensdo da

amostra, formando assim o método de recolha dos dados.
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e Segundo, consiste em definir a metodologia para o tratamento e andlise dos
dados, definir as fases do processo € as técnicas a utilizar. Em relagdo a

metodologia de anélise de dados prevista sera qualitativa e quantitativa.

Para a analise dos dados serdio utilizadas técnicas estatisticas univariadas/bivariadas
métricas e ndo métricas, como as frequéncias absolutas e relativas ou o teste do chi-
quadrado e técnicas multivariadas descritivas, como método de analise dos dados
utilizados em marketing, como por exemplo a andlise de clusters, que permitird
agrupar os respondentes de acordo com as suas caracteristicas € a analise factorial,
que permitira analisar os factores relevantes para o estudo em relagdo as marcas de

distribuidor.
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4.2 Metodologia para o Processo de Obtenciio dos Dados

4.2.1 Obtencio dos Dados

O estudo a desenvolver trata-se de uma investigagio empirica, como forma de

melhor compreender o fenémeno em estudo.

Este tipo de investigagdo é muito utilizado em ciéncias sociais porque as observagdes
(directas ou indirectas) deste tipo de estudo podem ser utilizadas para construir
explicagBes para as questdes que se querem ver estudadas, ou seja, desde o primeiro
momento o que se pretende é conseguir dar resposta aos objectivos pré-definidos
para o estudo, para tal ¢ necessario seguir uma metodologia, ou seja, um conjunto de

métodos, que ndio passam de processos racionais para chegar a um fim.

Assim, desde ja é necessario estruturar e desenvolver a pesquisa de marketing, pois
permitira definir e identificar oportunidades, avaliar ac¢des e até aperfeigoar

conhecimento no estudo em causa.

A pesquisa de marketing distingue-se “na identificagdo sistemdtica e objectiva, na
colheita, na andlise e disseminagdo da informagdo com o proposito de desenvolver a
tomada de decisdo no que diz respeito & identificagdo e solugdo de problemas e
oportunidades de Marketing” (Malhotra, 1996, p. 8).

Numa primeira fase do estudo ¢ imprescindivel comegar a recolher e obter
conhecimentos sobre o assunto que se pretende estudar, iniciando-se assim a
pesquisa exploratéria, através de levantamentos bibliograficos, consulta de
documentos estatisticos ¢ outros estudos e pesquisas ja efectuados sobre o assunto,

livros, revistas, bases de dados, internet, instituigdes, etc.
Apbs ter-se efectuado a revisdo da literatura verifica-se que existem vérios estudos
direccionados para as marcas de distribuidor € que foram realizados sobretudo

nalguns paises da Europa, nomeadamente Reino Unido, Franga, Espanha, entre
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outros, no entanto cada um desses estudos é muito especifico direccionando-se
apenas para um aspecto concreto. Por exemplo, existem estudos sobre a quota de
mercado, os pregos das MDD, a importincia da disposi¢do dos produtos nas
prateleiras no local de venda ao pablico, sobre a preferéncia do local de compras, as
caracteristicas que os consumidores mais valorizam nos produtos, etc. Mas, nenhum
destes estudos relaciona e interliga estes factores entre si € com o consumidor no
sector alimentar, nem divide os produtos em categorias distintas de acordo com as
caracteristicas destes, abrangendo todo o tipo de estabelecimentos comerciais de

diferentes dimensdes, que praticam comércio grossista ¢ retalhista.

Na primeira fase deste trabalho, procurou-se encontrar dados secundarios sobre o
estudo que se pretende realizar, pois eles sdo os meios mais ficeis, baratos e rapidos
de acesso as informagdes. No entanto a informag8o existente ndio ¢ suficiente para
alcangar os objectivos propostos, como tal serd apenas uma base de partida para o
estudo.

Como os dados secundarios existentes ndo sdo suficientes ir-se-4 recorrer a obtencdo
de dados primdrios através de um inquérito. A recolha incidird sobre caracteristicas
demograficas e sécio-econémicas (idade, sexo, educagdo, rendimento), atitudes e
opinides (cognitivas, afectivas e comportamentais) e comportamentos, como forma

de entender melhor o consumidor e as suas necessidades, desejos € vontades.
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4.2.2 Método de Recolha dos Dados Primarios

Como forma de dar resposta aos objectivos pré-definidos ¢ necessério iniciar a
recolha de dados primdrios e para isso ¢ imprescindivel saber como, quando, onde,

porqué 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 ira procurar-se analisar a
perspectiva do consumidor, até porque nfo existem muitos estudos nesta area em
Portugal, o que poderd ser um contributo bastante interessante para todas as

organizagdes e particulares que trabalham ou demonstram interesse por este tema.

Serd uma extensdo e complementaridade de varios trabalhos ja realizados, pois ird
relacionar os atributos das MDD, com as categorias de produtos mais procurados e

caracteristicas da amostra.

O estudo incidira sobre o sector alimentar em Portugal Continental deixando de fora
outros sectores que também poderdo ser interessantes para esta analise, mas que
requerem um estudo aprofundado noutras areas que néo sdo objecto do presente
estudo. Assim, para que este estudo ndo se torne demasiado extenso ¢ prolongado no
tempo, tratar-se-a apenas o sector alimentar, sendo prioridade o destaque das marcas
exclusivas da distribuigio alimentar e dos seus intervenientes, fabricantes,

distribuidores (grossistas e retalhistas) e consumidores em Portugal Continental.

Na sequéncia dos objectivos gerais j4 anteriormente referidos no inicio deste capitulo

este estudo propde-se alcangar os seguintes objectivos secundarios:

e Perceber quais os locais de eleigdo dos consumidores para efectuarem

compras;

e Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribuidor,
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Identificar marcas de distribuidor;

Verificar a aceitagdo por parte do consumidor em relagdo as marcas de

distribuidor;

Verificar a fidelidade dos consumidores as marcas de distribuidor;

Determinar se factores econdmicos, sociais ou até culturais dos consumidores

sdo decisivos na compra de produtos com marca de distribuidor;

Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos

consumidores com marca de distribuidor,

Identificar as razdes que sdo mais valorizadas pelos consumidores para

efectuarem a compra de produtos com marca de distribuidor;

Compreender as razdes pelas quais os produtos com marca de distribuidor s@o

mais baratas;

Identificar as razdes para nio comprar € consumir produtos de marca de

distribuidor.

A recolha dos dados primérios deste estudo vai ser efectuada segundo o método de

comunicagfio, através de um questionério, este método tem como vantagens ser mais

facil de aplicar, rapido € com menos custos.

O instrumento de recolha serd um questionario que permitira responder aos

objectivos pré-definidos e testar as hipoteses colocadas, para isso é necessario que as

perguntas vio de encontro ao tipo de informagdo que se pretende recolher, sendo

imprescindivel fazer um pré-teste como complemento do estudo, para testar o

instrumento de recolha de informag&o.
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No caso de um questionario as perguntas devem ser claras, simples e precisas, para
que os respondentes interpretem as questdes da mesma forma, para isso €
fundamental testar as perguntas, junto de um numero reduzido de individuos, como

forma de pré-teste e caso seja necessério rectificar alguns pormenores.

Sé depois desta fase é que vai ser feita a recolha de informagdo junto dos

consumidores.

O tipo de questionario utilizado serd um inquérito estruturado néo disfargado, ou seja,
as perguntas e respostas s3o pré-determinadas tendo o respondente pouca liberdade
de resposta e fica consciente do propésito da pesquisa e do tema sobre o qual estd a

ser interrogado.

As perguntas devem estar bem construidas, ser claras, com todas as alternativas de

resposta possivel e ir de encontro aos objectivos pré-definidos.

Este tipo de inquérito permite simplicidade, facilidade na sua aplicagéo, codificagio,

analise e interpretagao.

Quanto 4 forma de administrago vai ser um inquérito enviado pelo correio, podendo
ser enviado de diversas formas (correio, fax, mail), ja que vai consistir na leitura e
preenchimento directo pelos entrevistados, ndo existindo a intervengdo do

entrevistador.

No caso concreto deste estudo serdio utilizadas formas distintas, sendo a forma de
eleigdo o mail, pois permite uma maior dispersdo da amostra, existe o anonimato das
respostas € os custos séo baixos, mas sera também utilizado o correio ¢ o fax. No

entanto o namero de respostas costuma ser baixo.

Para aumentar o nivel de respostas irio efectuar-se varios envios repetidos do

questionario como forma de relembrar os individuos.
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A construgdo do instrumento de recolha dos dados requer seguir alguns pardmetros,
pois antes de iniciar a elaboragéo do questiondrio, deve-se delinear um plano com

alguns aspectos gerais que devem ser cumpridos no instrumento de recolha:

Listar todas as variaveis da investigagéo;
e Especificar o nimero de perguntas para medir cada uma das variaveis;
e Escrever uma versio inicial para cada pergunta;

o Pensar na natureza da primeira hipétese geral e nas variaveis e perguntas

iniciais com ela associadas;

e Decidir, consoante o tipo de hipdtese geral, quais as técnicas estatisticas

adequadas para testar a hipotese;

e Com base na informagdo anterior, decidir o tipo de resposta desejavel para

cada pergunta associada com a hipétese geral;
e Com base nos passos anteriores, escrever a hipotese operacional;

e Considerar as perguntas iniciais ¢ alteré-las, caso necessario, de forma a

chegar a verséo final para incorporar no questionario,

e Verificar se as versdes finais das questdes estio adequadas para testar a

hipétese operacional;
e Repetir os passos anteriores para outras hipdteses gerais;

e [Escrever, caso necessario, as instrugdes associadas com as perguntas para

informar o respondente como deve responder;

e Planear as secgdes do questionario.
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Estes passos devem ser cumpridos de forma a evitar erros no questionario, questdes
mal construidas ou que ndio se devem fazer, evitar o enviesamento, pois ¢
fundamental saber o que é relevante, com interesse e importincia para o estudo.

Assim devem ser respeitadas as seguintes fases para o processo de construgdo do

questionario.

Figura 4 - Passos para o Processo de Construgdo do Questionario

Especificagio da Informagéo Necessiria

I

Determinar o Tipo de Questionario e o Método de Administragido

7

Definir o Conteudo das Questdes

I

Definir a Forma de Resposta para cada Questio

|

Definir a Estrutura e a Redacgdo das Questdes

I

Definir a Sequéncia das Questdes

I

Definir a Forma e o Layout do Questionario

I

Reexaminar os Passos Anteriores e Revé-los se Necessario

I

Reproduzir o Questionario

I

Pré-Teste e Revisdo do Questionario

Fonte: Silvério, 2003, p. 59.
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A construgio do questionario tem inicio com a especificagio da informagéo
necessaria, tendo em conta a populagdo alvo a que ¢ dirigida e a informag&o que se

pretende obter (atributos, comportamento, atitudes).

Determinar o tipo de inquérito ¢ 0 método de administragio sdo fundamentais desde
o inicio, pois depende do tipo de investigagdo que se pretende, a disponibilidade dos

meios € o tipo de anilise e interpretagdo que se pretende fazer.

O conteiido das questdes é muito importante, ja que s6 devem ser feitas questdes

necessarias, de facil resposta, sem enviesamento, fidveis e validaveis.

A forma de resposta de cada questdo pode ser quantitativa ou qualitativa e devem
existir todas as hipéteses de resposta possivel. Neste inquérito serdo utilizadas
sobretudo respostas fechadas, pois sdo mais rapidas e faceis de aplicar, responder e
codificar. Serdio aplicadas também respostas mistas para permitir ao respondente
expressar-se liviemente nalgumas questdes, conseguindo assim obter informag&o
qualitativa para completar e contextualizar a informagdio quantitativa. As questdes
abertas tém uma avaliagio bastante mais dificil, por isso 0 seu uso serd muito
limitado.

As questdes fechadas podem ser dicotomicas, quando apresentam duas alternativas
de resposta, de escolha miiltipla, quando apresentam mais de duas alternativas de
resposta, ou de escala, quando o respondente tem de assinalar o ponto da escala que

corresponde a sua opinifo.

A redacgdio das questdes deve ser simples e clara para evitar qualquer tipo de
enviesamento, para isso devem-se evitar perguntas multiplas, onde existam varias
questdes, perguntas com uma mistura de conjungdes e disjungdes, perguntas nio-

neutras ou até perguntas indefinidas.

A sequéncia das perguntas no questionario ¢ fundamental para o sucesso da pesquisa.
Assim vou comegar com questdes simples, ficeis e gerais, passando depois para

questdes mais especificas € um pouco mais dificeis de responder, usando a técnica do

eS8ty

5\ 96
&’ Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

afunilamento. As tltimas questdes serdo para a classificagdo dos respondentes, tal

como se pode analisar no quadro seguinte:

Quadro 12 - Organizagéo de um Questionario Tipico

Sequéncia Tipo Fungéo
Perguntas iniciais Abrangentes e genéricas Quebrar o gelo e criar
empatia com o respondente
Préximas poucas perguntas Simples e directas Assegurar ao respondente
que a questdo é muito
simples e ficil de responder
Perguntas posteriores a Perguntas especificas Mais relacionadas aos
um tergo do questionario objectivos da pesquisa para
conduzir o respondente a
area de interesse do estudo
Parte principal do Perguntas especificas, Obter a maioria das
questionario algumas podem ser dificeis e | informag3es ambicionadas
complexas pela pesquisa
Ultimas perguntas Perguntas pessoais que Obter informagdes
podem ser encaradas pelo demograficas e
respondente como delicadas classificatérias sobre o
respondente

Fonte: Kumar, 2001, p. 331

A forma e o layout do questionario também devem ser definidos desde ja, pois
podem influenciar os resultados. O questionario inicia-se com a identificagdo da
instituicdo para a qual se realiza o estudo, visto que pode facilitar a aceitagdo do
inquirido em participar. Seguidamente é feita uma solicitagdo de cooperagdo e
participagdo no estudo aos respondentes, definindo o a4mbito de realizagdo da
pesquisa € em seguida serdo apresentadas as questdes de acordo com a ordem
anteriormente referida, sempre que necessario as perguntas serio acompanhadas de

instru¢des para o correcto preenchimento do questionario.

O passo seguinte ¢ reexaminar os passos anteriores € fazer alguma correcgio, caso

seja necessario.
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Depois é reproduzir o0 questionario, no qual ¢ fundamental uma boa apresentagio,
com cor agradavel, bem impresso, formato de letra adequado e sobretudo com
conteddo € questdes bem formuladas, pois assim consegue-se obter um maior

numero de respostas.

De seguida é necessario fazer um pré-teste e a reviséo do questiondrio, para poder
detectar possiveis erros que n3o se tenham verificado até a0 momento € que sejam
detectados com a realizagdo do pré-teste aos respondentes, que devem ser de

diferentes regides e meios para testar que o inquérito é compreendido por todos.

O pré-teste também pode ajudar na eliminagio de falhas nas instrugbes para o
preenchimento do questionario, que devem ir surgindo ao longo deste € que sdo
muito importantes, ja que o inquérito vai ser auto-preenchido pelos respondentes,

sem o auxilio de um entrevistador.

Muitas vezes a primeira versdo do inquérito ¢ demasiado longa, sem algumas

varidveis importantes, com questdes ambiguas, tendenciosas ou mal elaboradas.

“O objectivo do questiondrio pré-teste é corrigir essas deficiéncias. O pré-
teste, para ser eficaz, requer que o pesquisador esteja aberto as criticas e
disposto a corrigir as deficiéncias. Assim um bom ponto de partida é o
pesquisador assumir o papel de respondente e tentar responder ao
questiondrio”

(Kumar, 2001, p. 333).
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4.2.3 Método de Amostragem e Cilculo da Dimensio da

Amostra

Nesta fase do estudo ¢ necessario determinar os individuos que poderéo ser alvo da

analise.

Neste estudo concreto a populag¢io-alvo sdo todos os consumidores/compradores que
se alimentam ou utilizam produtos com marcas de distribuidor, 0o que implica uma
populagdo muito vasta, sendo impossivel recolher informagio de todos estes
consumidores, devido a limitagdes de tempo € orgamento, por isso ir-se-a seleccionar

uma amostra de consumidores a partir do Universo.

Na impossibilidade de se obter uma lista com a identificagéio da populagéo-alvo,
optou-se por uma técnica de amostragem ndo probabilistica ou ndo-casual. Porque
muitas vezes ndo existe outra alternativa viavel, j4 que o tempo € os recursos

humanos e financeiros sdo limitados.

Mediante todas estas limitagdes optou-se por uma amostragem por conveniéncia,
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, facil e barato, possui varios inconvenientes,
nomeadamente o enviesamento da amostra, os elementos nfo serem representativos
da populagio e os resultados da amostra nfio poderem ser extrapolados com
confianga para o universo, ja que nio existe a garantia da amostra ser representativa

da populagéo e existe a impossibilidade de calcular o erro de amostragem.

Apos definir a técnica de amostragem ¢ fundamental determinar a dimensdo da
amostra, que se deve ter em conta o tipo de informago pretendida, a populagéo-alvo

e os resultados que véo ser analisados.

B,
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Para definir a dimens&o da amostra é necessario analisar varios factores qualitativos

€ quantitativos.

No célculo de uma amostra ndo probabilistica, ndo se utilizam formulas estatisticas,
sdo utilizados outros factores como o nimero de variaveis, outros estudos similares e

os recursos disponiveis.

Segundo Malhotra, a dimensdo da amostra para testes de produto, de resolugéo de
problemas ¢ de marketing, onde o estudo que eu pretendo realizar se enquadra,
“baseado noutros estudos ja realizados deve ser no minimo de 200 respondentes,

sendo a dimensdo normal entre 300 e 500 inquiridos” (1996, p.363).

Tendo em conta que quanto maior ¢ a amostra, menor S€r4 0 €rr0 € maior sera a
precisdo, definiu-se a amostra para este estudo considerando 385 consumidores
maiores de 15 anos. Pois trata-se de um nimero bastante razoavel e que permite ter
alguma margem de manobra, ja que alguns inquéritos poderdio nfio ser considerados
para o estudo devido a alguns erros € no minimo deve-se apurar 300 inquéritos
validos para se poder tirar conclusdes com alguma precisdo, utilizando varias
técnicas estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas, considerando a

dimensfo normal das amostras neste tipo de estudos.

Na amostra a construir ird tentar-se inquirir pessoas das mais variadas classes sociais
e culturais, com diferentes habilitagdes, rendimentos, idades, sexo e de diferentes
zonas geograficas em Portugal Continental para que a amostra seja a mais
representativa possivel da populag@o. S3o excluidos do estudo menores de 15 anos
por se achar que podem ainda ndo ter uma opinifio formada sobre o assunto em
estudo.
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4.2.4 O Questionario

O questionario inicia-se com a identificagfio da instituigfio para o qual o estudo esté a
ser efectuado e por se dar algumas indicagles e instrugdes essenciais ao

preenchimento do mesmo (Anexo I).

A primeira questio permite perceber quais os locais de eleigdo dos consumidores
para efectuarem compras, sendo este um dos objectivos secundarios definidos
anteriormente. Esta pergunta ¢ fechada, pois o respondente tera de optar entre as
vérias possiveis respostas apresentadas. E uma questio multicotémica ndo
mutuamente exclusiva, ja que sdo apresentadas ao respondente varias alternativas de

resposta, podendo-se assinalar varias opgdes de resposta.

A segunda pergunta ¢ multicotémica mutuamente exclusiva, pois embora possua

varias opgdes de resposta, apenas deve ser assinalada uma.

A pergunta 3 é aberta permitindo aos respondentes escreverem o nome de duas

marcas de distribuidor.

A segunda e terceira pergunta permitem perceber se os consumidores sabem

exactamente o que sdo as marcas de distribuidor e identificar algumas dessas marcas.

As questdes n.° 4,5,6 ¢ 7 vio ao encontro do objectivo de aceitagio das marcas de
distribuidor pelo consumidor e da verificagéio de fidelidade a estas marcas, ou seja,
permitem analisar se os consumidores preferem marcas de distribuidor ou de
fabricante, se ja consumiram ou compraram alguma vez marcas de distribuidor, se

compram a mesma marca com regularidade e quais as marcas que mais compram.

As perguntas 4,5 e 6 s3o dicotdmicas, apresentando apenas duas respostas
alternativas. A pergunta 7 ¢ multicotémica mutuamente exclusiva e a ultima opgéo
de resposta é mista, permitindo ao respondente identificar outra marca que néo tenha

sido referida.
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A questdo 8 vai ao encontro de um dos principais objectivos que é compreender as
categorias de produtos mais compradas pelos consumidores, para isso foi realizada
uma divisio dos produtos alimentares em 8 categorias de acordo com a divisdo
tradicionalmente utilizada no sector e noutros estudos ja realizados dentro deste

ambito.

A pergunta 8 utiliza uma escala técnica nfio comparativa especifica de ordenago,
chamada escala de Likert (Figura 5). A escala de Likert permite medir a intensidade
da concordincia ou n3o dos respondentes através de um rating, normalmente séo
utilizadas cinco respostas alternativas variando entre compro sempre € nio compro,

mas a escala pode variar entre trés e nove alternativas.

A questdo 9 permite verificar quais as razdes que sdo mais valorizadas pelos
consumidores para efectuarem compras de produtos alimentares com marcas de
distribuidor, as razdes enumeradas estdo de acordo com varios estudos realizados em
Portugal € noutros paises da Europa ji referidos anteriormente na revisdo de
literatura e possui também algumas varidveis novas, numa perspectiva de inovagédo
do estudo, tal como a confianga na marca, a proximidade do estabelecimento € o
sortido dos produtos das marcas de distribuidor que existe nas lojas. Esta pergunta
utiliza uma escala ordinal, pois permite ordenar os factos, caracteristicas, objectos
através de um processo de comparagdio, obtendo uma escala de ranking de acordo
com a importincia de cada caracteristica para o respondente, tratando-se de uma
escala comparativa de ordenagdo (Figura 5). A ordenagfo por ranking permite aos
respondentes ordenarem os objectos de estudo de acordo com a sua atitude e opinido.
Em marketing esta escala ¢ muito utilizada para medir preferéncias e opinides dos

consumidores.

A questdio 10 ¢ mais especifica tentando compreender a razio pela qual estes
produtos s3o mais baratos, dando varias hipoteses de resposta fechada e ainda
permitindo ao respondente enumerar outras razdes ndo especificadas, pois a
diferenca de pregos praticada entre produtos de fabricante e distribuidor ¢ distinta e
ja foi motivo de varios estudos, nomeadamente da AC Nielsen. Esta questdo ¢
multicotomica mutuamente exclusiva, tendo uma facilidade de resposta bastante

maior em relagdo as questdes anteriores, como forma de atenuar o grau de
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dificuldade de resposta as questdes anteriores € a Gltima opgéo de resposta permite ao
respondente identificar outro motivo que leve as marcas de distribuidor a serem mais
baratas.

A questdo 11 vai ajudar a retirar conclusdes mediante varios objectivos tal como,
verificar a aceitagio destes produtos por parte do consumidor e compreender as
razdes que levam o consumidor a adquirir estes produtos. Esta pergunta utiliza uma
escala nio comparativa de diferencial seméntico. A escala de diferencial seméntico
caracteriza-se pela classificagdo em sete pontos (rating) de adjectivos ou frases
antonimas. Se o respondente concordar com a afirmagfo, existe uma aproximagdo

seméntica (Figura 5).

Figura 5 - Escalas Técnicas

( Escalas Técnicas ]

(" Escalas Comparativas ] [ Escalas néo Comparativas |

|
Ordenacao
Rankin

Escalas Especificas
de Ordenacéo

ey |

. ( Diferencial I
L
['_kit] Seméantico

Fonte: Adaptado de Silvério, 2003, p. 48.

As questdes que utilizam escalas de rating podem ser analisadas mediante o método

factorial ou de clusters.

A questdo 12 permite analisar as razdes que podem levar um consumidor a ndo
comprar produtos alimentares com marca de distribuidor, 0 que também se torna
interessante para o estudo em causa, como aspectos que as empresas devem evitar

possuir nos seus produtos ou estabelecimentos. A pergunta ¢ multicotdmica ndo
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mutuamente exclusiva € a tltima opg¢lo permite assinalar outros motivos que n&o os

referidos.

As Ultimas perguntas vio servir para caracterizar os respondentes a0 nivel econémico,
social, cultural e geografico. Estas questdes serio muito importantes para relacionar
com outras perguntas do inquérito para se poder retirar conclusdes acerca dos habitos,

preferéncias e caracteristicas dos inquiridos deste estudo.

As questdes 13 a 19 utilizam uma escala nominal o que vai permitir classificar,
nomear e identificar varidveis como a idade, o sexo, as habilitagdes, entre outras,
pois consiste na obtengdo de respostas qualitativamente diferentes, dicotémicas €
multicotémicas mutuamente exclusivas. Assim as perguntas com este tipo de escala
permitem sobretudo analises estatisticas usando técnicas nio-paramétricas, ou seja,
“ndo lidam com pardmetros e ndo assumem que os valores de uma varidvel tém uma

distribuicdo normal” ( Hill, 2002, p. 195).

A pergunta 13 ¢é referente ao sexo do respondente, tratando-se de uma questdo

dicotdmica.

A questdo 14 ¢ referente a idade do respondente e foram construidas quatro hipdteses

de resposta sendo cada um dos intervalos constituidos por 15 anos de amplitude.

A pergunta 15 permite uma classificagfio em termos do estado civil do respondente e
a 16 permite identificar a 4rea de residéncia dos respondentes, tendo subdividido
Portugal Continental em 4 regides. A pergunta 17 permite verificar as habilitagSes
literarias dos consumidores. A pergunta 18 permite identificar a profissdo, a
classificagdo das profissdes foi realizada de acordo com a classificagdo da Maktest e
por Gltimo a questdio 19 permite identificar o rendimento bruto do agregado familiar,

tendo como base de amplitude dos intervalos o saldrio minimo nacional de 2005.

Apbs o questionario estar definido segue-se o trabalho de campo que se inicia com a

realizag@o do pré-teste.
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4.3 Metodologia para a Analise dos Dados

4.3.1 Fases do Processo

Apos se definir a metodologia para o processo de obtengdo dos dados ¢ necessério

definir a metodologia para o tratamento e analise dos dados.
A metodologia para o tratamento dos dados divide-se em 7 fases distintas:

¢ Decisdo sobre o instrumento de anélise
¢ Correcgdo

e Codificagdo

e Introducgdo dos dados

e Limpeza da base de dados

¢ Ajustamento estatistico

e Selecgdo do método de analise de dados

Todas estas fases tratam-se de preparagdes preliminares necessarias para a obtengdo

de conclusdes sobre o estudo em causa.

A primeira fase é decisiva para os resultados, pois implica verificar quais os
questionarios que sdo validos para o estudo, pois existem sempre respondentes que
ndo percebem as questdes, ndo respondem a algumas perguntas, ou até que ndo

respondem dentro do prazo limite.

Seguidamente deve-se passar por uma fase de correcgdio, onde sio revistas as
respostas do questionario de modo a assegurar eficiéncia, precisdo e exactiddo, para

além de que os questionarios devem estar completos ¢ legiveis.

Apbs a verificagdo dos questionarios é necessario codificar o instrumento de trabalho
para facilitar a introdugdo dos dados. Para a codificagdio do questiondrio foram

utilizados nimeros para as questdes e para cada uma das possiveis respostas.
POASTZ
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Como o questionario ¢ baseado em perguntas fechadas, a codificagdo ¢ feita antes do
trabalho de campo ter inicio, ou seja, o respondente quando vai preencher o

questiondrio ja pode ter em sua posse um questiondrio codificado.

A codificagdo implica a produgio de um ficheiro de dados onde as linhas
correspondem aos respondentes € as colunas as variaveis em estudo, sendo cada

coluna para uma variavel e cada linha para um respondente.

Depois de feita a codificagdo do inquérito ¢ feita a introduciio dos dados num
software, neste caso vai consistir na transferéncia das respostas codificadas para o
software SPSS (Statistical Package for Social Sciences), por se tratar de um
programa de analise estatistica especifico para ciéncias sociais € muito utilizado em

estudos de Marketing e em analises efectuadas por cientistas.

Seguidamente € necessario verificar os dados introduzidos para detectar possiveis
erros, pois podem surgir valores estranhos atribuidos as variaveis definidas, alguns
dos valores podem ndo ser consistentes € podem existir perguntas as quais os

consumidores niio responderam, as chamadas missing values.

Para este tipo de situagdes existem diversas formas de tratamento, como substituir
por um valor neutro, por um valor médio da resposta ou por uma resposta em fungéo
das outras respostas. No entanto como as missing values assumem uma percentagem
reduzida e seria muito dificil contactar os respondentes que tinham deixado o
questionario incompleto, ja que a maior parte dos questionarios foram divulgados por
mail e uma pequena parte por correio ou fax, sendo os questiondrios confidenciais,
esses questionarios foram eliminados na sua grande maioria, tendo considerado
apenas 13 questionarios que possuem missing values, j4 que um numero tio reduzido

ndo afectara significativamente os resultados.

Caso seja necessario, pode-se ainda fazer um ajuste estatistico dos dados, fazendo
uma transformagio da escala ou uma reespecificagio das varidveis, mas s6 em casos
muito especificos e necessarios. No caso concreto deste estudo ndo foi realizado

qualquer ajuste, por ndo ser necessario.
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Por ultimo é necessario seleccionar 0 método de analise dos dados. Ap6s superar
todas as fases anteriores ¢ possivel comegar a produzir informagdio através das

analises a realizar e dai retirar conclusdes.

No entanto, para isso é fundamental saber escolher correctamente as técnicas de

analise entre as iniimeras existentes.

Para seleccionar a estratégia de analise dos dados deve-se ter em conta a definigdo do
problema, o desenvolvimento de hipéteses, o design da pesquisa, o conhecimento das
caracteristicas dos dados e as propriedades das técnicas estatisticas. A escolha da
estratégia pode também depender das caracteristicas do proprio investigador que esta

a desenvolver o trabalho.

SERSL
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4.3.2 Classificacdo das Técnicas

Existem muitas e variadas técnicas estatisticas que podem ser classificadas de varias

formas.

A estatistica descritiva descreve caracteristicas de uma ou mais varidveis de uma
amostra de dados. Alguns exemplos bastante comuns sdo a média, a mediana, a

moda, o desvio-padrdo ou a variancia.

A estatistica indutiva permite avaliar o papel de factores ligados com o acaso, ao
retirar conclusdes de uma amostra. Um exemplo vulgarmente usado em ciéncias

sociais € o teste t.

Dentro da estatistica indutiva existem técnicas paramétricas e ndo-paramétricas. As
técnicas paramétricas lidam com pardmetros (caracteristica de um universo) e
consideram que os valores de uma variével tém uma distribui¢do normal, como € o

caso do teste t.

As técnicas ndo-paramétricas nfio lidam com parimetros € ndo assumem que 08
valores de uma variavel tém uma distribuigio normal, como & o caso do teste do qui-
quadrado.

Pode ainda fazer-se uma classificagio das técnicas de acordo com o numero de

variaveis, classificando-as em univariadas, bivariadas e multivariadas.

As técnicas univariadas e bivariadas consistem na andlise da medi¢do de uma

variavel ou duas.

As técnicas multivariadas analisam em simultdneo todas as variaveis, reduzindo a

quantidade de resultados e relacionam as varidveis entre si.

égns in
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Neste estudo ir-se-4 utilizar técnicas univariadas/bivariadas nfio-paramétricas, como

¢ o caso das frequéncias e do teste do qui-quadrado.
Como técnicas multivariadas, vou utilizar técnicas descritivas, ou seja, técnicas que
verificam o relacionamento existente entre as varidveis, ndo assumindo a partida uma

variavel como dependente.

Estas técnicas podem ter uma varidvel como é o caso da andlise factorial, ou duas

variaveis, como ¢ o caso da analise de clusters.

Figura 6 - Técnicas de Analise dos Dados

[Técnicas de Anilise de Dados }

| I |
[ Univariadas/Bivariadas] { Multivariadas J

1
1 1 1
[ Paramétricas } ﬁlﬁo-paramétricas ] (Descritivas‘]
1 |
1ou2 ‘ 1 Variavel ] l 2 Variaveis l l 1 Variavel | ‘ 2 Variaveis l
variaveis '

( Independente ]
Teste T Frequéncias (Analise Factorial ] Anglise
Teste Z X2 :

( Mediana ]

Clusters

XZ

Fonte: Adaptado de Malhotra, 1996, p. 489-490

109
&r Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagdo em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

4.3.3 Técnicas de Andlise Univariadas e Bivariadas

Para analisar e interpretar os resultados obtidos utilizar-se-fio técnicas estatisticas

univariadas e bivariadas nio paramétricas.

Como exemplo de técnicas univariadas quantitativas ir4 utilizar-se as frequéncias. As
frequéncias absolutas indicam o numero de vezes que cada valor da varidvel em
estudo se repete. As frequéncias relativas exprimem o numero de vezes que a
varidvel é observada face ao total de observagdes e as frequéncias relativas
acumuladas dfio para cada valor da varidvel a frequéncia de observagdes at¢ esse

valor.

Também se irdo utilizar medidas de localizagio e de tendéncia central como € o caso

da média, moda e mediana.

e A média — resulta da soma ponderada dos valores observados pelas
respectivas frequéncias absolutas, dividindo o total pelo numero de

observagdes.
e Amoda — é o valor mais frequente da variavel na amostra.

e A mediana ou segundo quartil — é definida pela sua posigiio na sucessdo das
observagdes ou na distribuigdo de frequéncias, ou seja, a mediana define-se
como o valor da sucessio que tem tantas observagdes inferiores como

superiores a ela.
Como medidas de dispersgo utilizar-se-do:
e A varidncia — ¢ obtida pela média do quadrado dos desvios das observagdes

em relagio 4 média. A raiz quadrada da varidncia ¢é designada de desvio-
padr@o.
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e O coeficiente de variagio — obtém-se ao dividir o desvio-padrio pela média e

permite avaliar se a dispersdo ¢ fraca ou ndo.

Serdo também utilizadas algumas técnicas um pouco mais complexas € que permitem
de alguma forma retirar conclusdes da associagfio de varidveis, como ¢ o caso do

teste do qui-quadrado.

Sera utilizado o teste do qui-quadrado para testar a independéncia das variaveis entre

si e até calcular o valor da poténcia do teste.

O teste t é utilizado para testar as médias das varidveis recolhidas na amostra, no
entanto necessita das médias de outras amostras ou da média da populagéo para se
poderem retirar conclusdes. Como existe uma unica amostra ndo se pode comparar
com outras € ndo é possivel retirar conclusdes comparando com a populagdo porque
trata-se de uma amostra ndio probabilistica, logo os resultados nfio podem ser
extrapolados para o universo ji que ndo existe a garantia da amostra ser

representativa da populaggo, como tal, néio se pode realizar este teste.
Como o teste F é o quadrado do teste t € baseia-se nas médias na populagio também

ndo se pode utilizar este teste para retirar conclusdes acerca deste estudo, ou seja, ndo

se pode verificar a aderéncia global do modelo através do teste F.
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4.3.4 Técnicas de Andlise Multivariadas

Depois de definidas e explicadas as técnicas estatisticas univariadas e bivariadas que
irdo ser utilizadas é altura de detalhar um pouco mais as técnicas multivariadas

presentes neste estudo.

Estas técnicas sdo muito utilizadas em estudos de marketing, como ¢ o caso da

analise de clusters e factorial.

A analise de cluster é um procedimento multivariado cujo principal objectivo €
agrupar objectos parecidos entre si num determinado grupo, 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 ¢ ¢ diferente de outros pertencentes a diferentes clusters.

Os clusters ndo estdo definidos & partida s3o formados de acordo com a andlise que
se efectua.

A selecgdio das varidveis a incluir determina as caracteristicas que sdo utilizadas para

identificar os clusters.

A analise de clusters é idéntica & analise discriminante, pois procura classificar um
conjunto de dados iniciais em grupos ou categorias, usando os valores observados,

ndo se conhecendo nem o nimero nem os elementos dos grupos.

Esta anélise ¢ um bom procedimento quando existe a suspeita de que a amostra néo ¢

homogénea.

A andlise de clusters inicia-se com a formulagdo do problema, a definigdo ¢ a

selecgdo das varidveis em que os clusters se vio basear.

N,
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Depois ¢ necessario definir a medida de semelhanga.

O método mais comum e que sera utilizado neste estudo & o hierdrquico € consiste
em medir a distdncia entre pares de objectos, sendo os objectos com menores

distancias entre si mais semelhantes do que os que possuem distincias maiores.

E também necessario definir o algoritmo, que pode ser hierarquico ou ndo

hierarquico.

O método hierarquico permite a construgdo de uma hierarquia ou construgéo em

arvore.

O método ndo hierarquico exige que se defina antecipadamente o nimero de clusters

que conter4 o caso, tendo como desvantagem a selecgdo dos centros ser arbitraria.

Depois de definidos todos os processos ¢ necessdrio decidir qual o nimero de
clusters. Para isso deve-se ter em conta consideragdes teéricas e praticas, tal como as
distancias entre os clusters, a dimensdo relativa destes e a comparagdo grafica do
namero de clusters com o coeficiente de fusdo, ou seja, quando a divisdo de um novo

grupo ndo introduz alteragdes significativas.

Apés a definigio dos clusters, estes devem ser interpretados, para isso sdo
fundamentais os centroides, ou seja, a média dos valores que os objectos contém no
cluster para cada varidvel, as médias mais elevadas s3o as caracteristicas mais

importantes do cluster ¢ as mais baixas ndo t€m significado.

Por fim é necessario validar todo o processo. Para isso podem-se utilizar métodos

diferentes de clusters, apagar variaveis ao acaso ou até dividir a amostra.

Na 4rea de marketing os estudos de segmentagfo e posicionamento de mercado séo

os que mais utilizam esta técnica de analise de cluster.
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“A Andlise Factorial é um conjunto de técmica estatisticas que procura

explicar a correlagdo entre as varidveis observdveis, simplificando os dados

através da reducdo do niimero de varidveis necessdrias para os descrever”
(Pestana, 2003, p. 501).

Trata-se de um instrumento que possibilita organizar a maneira como os sujeitos

interpretam as coisas, indicando as que estio relacionadas entre si € as que néo estdo.

Nesta analise ndo existem variaveis dependentes nem independentes.

O principal objectivo é tentar avaliar qual a correlagdo entre as varias variaveis €

simplificar os dados reduzindo o nimero de factores necessarios para os descrever.

A anilise factorial é frequentemente utilizada em marketing para segmentar
mercados, identificar atributos que influenciam a escolha do consumidor, perceber o0s

habitos destes € as suas caracteristicas.

Esta analise inicia-se também com a formulagdo do problema, defini¢do dos
objectivos e da amostra, isto ¢, quanto mais forem as varidveis maior deve ser a

amostra.

Antes de se iniciar a analise factorial deve-se fazer uma analise dos outliers, do

enviesamento da distribui¢do, da normalidade € do numero de ndo respostas.

Depois é necessario estimar a matriz de correlagdo, tendo em conta varios

pressupostos para saber se realmente pode ser feita a analise factorial ou no.

A maioria das correlagdes deve ser > 0,5 para os factores estarem correlacionados, a
matriz correlagio da populagio ndo deve ser uma matriz identidade com
determinante 1, para que possa existir correlagio entre as varidveis, o que se pode

testar através do teste de esfericidade de Bartlett.
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209 114

<,

- Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagéo em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) deve possuir valores préximos de 1, podendo
efectuar a andlise factorial com valores a partir de 0,5 e a matriz anti-imagem quando
possui pequenos valores na diagonal pode levar a eliminagfo da variavel em questéo,
valores baixos fora das diagonais permite a aplicagio das componentes principais,

estas sdo as condi¢des para se poder efectuar a analise factorial.

Apo6s verificar-se que a analise factorial pode ser efectuada deve-se seleccionar o
modelo entre os varios existentes, os mais usuais sdo a analise das componentes
principais ¢ 0 da maxima verosimilhanga. Neste estudo serd utilizado o método das
componentes principais, pois ndo necessita do pressuposto da normalidade, ao

contrario do da maxima verosimilhanga.

Depois dos métodos definidos é necessario interpretar os factores, o que ndo ¢ uma
tarefa facil. Para facilitar utiliza-se a rotagdo dos factores, que pode ser efectuada
segundo véarios métodos ortogonais, como ¢ o caso do varimax, quartimax, equimax

ou um método de rotagdo obliqua.

O método mais utilizado é o varimax que simplifica as colunas da matriz e reduz o

numero de variaveis, considerando apenas significativos valores > 0,5.

Para interpretar a matriz factor deve-se examinar os pesos desta, iniciando-se pela
primeira varidvel e deslocando-se horizontalmente da esquerda para a direita,

procurando o peso mais elevado da varidvel.

E também importante analisar as varidveis que néio estdo relacionadas com nenhum
factor, podendo elimina-las ou ignora-las quando o peso ou as comunalidades sdo

muito baixas.
Para terminar a analise deve-se determinar o modelo fif, que consiste nas diferencas

entre as correlagdes observadas e reproduzidas. No caso dessas diferengas existirem

em nimero elevado o modelo do factor ndo produz um bom fir.
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4.4 Conclusio

A metodologia “é uma secgdo fundamental em qualquer projecto de pesquisa e teses
em geral. Seja um trabalho de natureza tedrico-conceitual, seja de natureza
empirica, todo o projecto deve esclarecer o “caminho que faz” para poder chegar a

conclusdes, a “légica de agir” (Hubner, 1998, p. 41).

Neste capitulo procurou-se expor a estratégia metodolégica adoptada, incluindo a
descrigio das técnicas estatisticas utilizadas para a verificagdo das hipoteses, a
definicdo da amostra, os instrumentos utilizados e os procedimentos de
administrag8o do inquérito, ou seja, foi referida toda a metodologia para o processo
de obtengdo dos dados e a metodologia para a analise dos dados recolhidos atraves

do inquérito.

Esta fase do trabalho é essencial porque deve fornecer “informagdes suficientes para
que outro pesquisador possa reproduzir o seu trabalho, porque s6 é considerado
cientifico o trabalho que é passivel de reprodugdo. Para que possa ser reproduzido
por outro colega de igual competéncia, o seu trabalho precisa ser bem descrito”

(Vieira, 1999, p. 33).

Assim, foram referidas todas as técnicas e métodos utilizados na elaboragdo do
questionario, na sua execugdo ¢ andlise de resultados, descrevendo os processos de
cada um e justificando a sua utilizagdo por considerar que sio os que mais se

adaptam as caracteristicas do estudo que se esté a realizar.
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5 Estudo de Opinido

5.1 Introducio

A analise dos resultados é baseada na informag8o recolhida através dos questionarios,

que foram realizados junto dos consumidores.

Ap6s o trabalho de campo, toda a informagéo recolhida através dos questionarios foi
transferida para uma base de dados construida no software SPSS e analisada através
deste programa, de acordo com os métodos € técnicas referidos e caracterizados no

capitulo da metodologia.

A recolha, tratamento e analise da informagdo obtida através dos questionarios foi a
forma encontrada para tentar responder e tirar conclusdes como forma de obtengdo
de respostas para os objectivos primarios € secundarios, estabelecidos como meta

para este trabalho de pesquisa.

Este capitulo ¢é a razdo de ser da dissertagdo, uma vez que se comegou por encontrar
um tema interessante, definir objectivos, fazer uma pesquisa detalhada sobre 0
assunto, definir e caracterizar os métodos € técnicas que podem ajudar a retirar
conclusdes sobre o assunto, mas ¢ agora que se vai tentar dar resposta as questdes

colocadas e retirar algumas conclusdes.
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5.2 Trabalho de Campo

Ap6s o questionario estar definido seguiu-se o trabalho de campo que se iniciou com

a realizag3o do pré-teste.

O pré-teste foi realizado a 30 consumidores durante a primeira quinzena de Abril,
tendo como objectivo realizar melhorias nalgumas questdes que pudessem ser menos

claras para os respondentes.

Apos a realizagdo do pré-teste efectuaram-se algumas pequenas alteragdes de forma a
tornar o questionario mais claro, simples e vidvel de acordo com os objectivos

definidos, tornando-se este, o questionario final aplicado aos respondentes (Anexo II).
Assim as alteragGes realizadas foram as seguintes:

Logo no inicio as instrugSes sofreram pequenas alteragdes na medida em que os
questiondrios sdo enviados por dois métodos diferentes, por mail ¢ por correio ou fax
aos respondentes, ndo existindo a figura do entrevistador, logo as instrugdes séo

ligeiramente diferentes.

Na pergunta 1 a tultima opgdo de resposta passou a ser mista, dando hipétese ao
respondente de especificar o local onde costuma efectuar compras, caso n&o
concorde com as outras opgdes de resposta, permitindo ao respondente escrever a sua
propria resposta ainda que de uma forma um pouco limitada, néo se tratando por isso

de uma pergunta totalmente aberta.

Na pergunta 2 a segunda hipétese de resposta foi alterada para “ Marca controlada e

vendida em exclusivo pelo distribuidor”, de forma a evitar confusGes na resposta.
Foi adicionada uma informagfo entre a questdo 2 e 3 sobre o conceito de marcas de

distribuidor, para o caso do respondente nfio saber exactamente o que sdo marcas de

distribuidor e a partir dai responder ao questionario tendo em conta esta informag@o.
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Como o questionario ndo é realizado por entrevistadores que poderiam dar esta
informag8o foi incluida no proprio inquérito, com o objectivo de esclarecer os
respondentes para poderem continuar a responder as perguntas de forma consciente.
Caso existisse o entrevistador a intermediar o processo de recolha dos dados seria
este a dar a informag#o.

Na pergunta 7 foram acrescentadas mais algumas marcas de distribuidor, com o

objectivo de alargar o leque de escothas do respondente.

Na pergunta 9 tornava-se muito exaustivo para o respondente enumerar razdes de 1 a
11, por isso foi alterada a ordenagdo pedindo ao respondente que assinale apenas 5

das que considera mais relevantes ordenando-as de 1 a 5.

Na pergunta 11 numa das afirmagdes pretendia-se avaliar dois atributos distintos, a
qualidade € o prego. Assim, optou-se por separar estes atributos e transforma-los em

duas afirmag6es diferentes para facilitar a sua avaliagdo.

Nas perguntas sobre dados econémico-sociais dos respondentes acrescentou-se uma
pergunta sobre o nimero de elementos do agregado familiar, para melhor poder
caracterizar as familias portuguesas, passando assim a questiio 14 a ser referente ao
niimero de elementos do agregado familiar, tendo dividido em duas categorias, ou
seja, familias até 2 elementos e familias com 3 ou mais elementos ¢ naturalmente a
questio sobre o rendimento bruto mensal passou a ser referente ao rendimento do
agregado familiar. Tendo por isso necessidade de acrescentar mais algumas hipdteses
de resposta, j4 que o rendimento concerteza ir4 aumentar ¢ a amplitude dos intervalos

entre respostas continua a ser o salirio minimo nacional de 2005.
Assim o questionario final passou a ter um total de 20 perguntas.

Apos realizadas as melhorias que se verificaram necessarias com o pré-teste o
questiondrio foi realizado aos consumidores durante os meses de Maio e Junho de
2006. Dos individuos seleccionados para a amostra de 385 pessoas alguns destes ndo
responderam ao questionario, num total de 52 pessoas e outros ainda preencheram o

questionario de uma forma bastante incompleta ou ainda ndo respeitaram as
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instrugdes de preenchimento num total de 31 questionarios néio podendo considerar
estes questiondrios para o estudo. Assim da amostra de 385 respondentes foram
apurados para o estudo 302 questionarios vélidos, ainda que de entre estes 13 se
encontravam com 1 ou 2 perguntas incompletas, no entanto como se trata apenas de
0.03% da amostra como a percentagem ¢ bastante reduzida ndo afectard de forma
significativa o resultado do estudo e por isso foram considerados. Assim cerca de
21,5% dos inquiridos definidos inicialmente nfo responderam ou responderam de
uma forma bastante incompleta ao questionério, tendo obtido 302 questionarios

validos para este estudo.

Dos questionarios obtidos cerca de 2/3 foram divulgados por mail e apenas 1/3 foram

realizados por correio ou fax.
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5.3 Anadlise dos Resultados

5.3.1 Anadlise Estatistica Univariada e Bivariada das Questdes

A anélise de resultados implica uma andlise detalhada de cada uma das questdes do

questionario em termos individuais e relacionando questdes e variaveis entre si.

Numa primeira fase é apresentada uma andlise estatistica univariada e bivariada,
onde serdo analisadas varidveis qualitativas (nominais e ordinais) e variaveis
quantitativas, onde se englobam medidas de localizag8o e tendéncia central (média,
moda, mediana) e de tendéncia ndo central (quartis, percentis) ¢ de dispersdo

(desvio-padrio, varidncia) para cada uma das questdes individualmente.

Questiio 1 — Onde costuma fazer compras?

Na primeira questio obtiveram-se 302 respostas validas, ou seja dos questionarios
considerados para o estudo todos os inquiridos responderam a esta questdo (Anexo
111, figura 1).

A resposta mais assinalada foi o hipermercado, sendo esta a moda, a média e
mediana da primeira questio, j4 que dos 302 respondentes 218 assinalaram o
hipermercado como o local onde costumam fazer compras, ou seja, 72,2% (Anexo II1,
figura 2). Logo de seguida surge o supermercado com 159 respostas assinaladas, ou
seja, 52,6% (Anexo III, figura 3).

Esta questfio era de resposta multipla, como tal cada uma das respostas foi analisada
individualmente, por isso surgem estas percentagens elevadas para cada uma das

hipéteses de resposta.

Em terceiro lugar surgem as lojas de discount, com 105 respondentes a assinalarem

este tipo de estabelecimentos, s6 depois surgem estabelecimentos mais pequenos
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como as mercearias € por ultimo as lojas de conveniéncia com apenas 4,3% de

respostas (Anexo III, figura 2, 3,4,5,6,7, 8) e (Graficon.° 13).

Um ntmero muito reduzido de pessoas assinala ainda outros locais para efectuar
compras, como ¢ o caso do mercado municipal, apenas 3 respondentes, sendo esta a
opgdo de resposta que regista um desvio-padrdo e varidncia mais reduzidos, se
analisar em termos individuais cada uma das opgoes, porque 299 pessoas nao
assinalam esta opgdo e como tal esta ¢ a 0p¢ao onde os valores menos se afastam da
média, assim como as lojas de conveniéncia também tém um desvio-padrdo baixo

cerca de 0,2 (Anexo I1I, figura 1).

Grafico 13 - Respostas a questdo n.° 1
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Fonte: elaboragdo propria, anexo II1, figura 9.

Os resultados da analise desta primeira pergunta sdo um pouco diferentes dos
resultados apurados pela Marktest durante 0 primeiro semestre de 2005 sobre 0s
artigos adquiridos pelas familias por tipo de loja, que foi apresentado na analise do
sector alimentar, pois nesse estudo os supermercados eram os locais preferidos pelos
portugueses para efectuarem compras, logo seguido das lojas discount ¢ dos
hipermercados, 0 que se justifica por esta ser uma amostra reduzida da populagdo e
ndo ter necessariamente as mesmas caracteristicas, ndo a tornando menos vidvel por
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De realgar nesta analise que as lojas discount sdo claramente cada vez mais
preferidas pelos inquiridos para efectuarem compras, aproximando-se das

preferéncias pelos supermercados.

Questao 2 — Para si, marca de distribuidor é:

Na segunda questdo obtiveram-se 302 respostas validas, ou seja dos questionarios

considerados para o estudo todos os inquiridos responderam a esta questio.

A resposta mais assinalada foi a segunda op¢do “Marca controlada e vendida em
exclusivo pelo distribuidor”, sendo esta a moda, a média e mediana da questdo, ja que
dos 302 respondentes 191 assinalaram esta opgdo, ou seja, 63,2% (Anexo III, figura
11).

As outras opgdes de resposta obtiveram percentagens bastante pequenas, tendo a
quarta op¢ao “Qualquer marca comercializada pelo distribuidor” 14,2% das respostas, a
primeira opg¢do “Marca branca” 12,6% e a terceira opgao “Marca de produtor/fabricante”

9,9% das respostas (Grafico n.° 14).

O que demonstra que em termos gerais os respondentes estdo bem informados sobre

as marcas que compram e sabem reconhecé-las.

Grafico 14 - Respostas a questdo n.° 2

Para si, marca de distribuidor é?

marca branca

B marca controlada e vendida
em exclusivo pelo

distribuidor
Omarca de produtor/fabricante

14,20% 12,60%

Oqualquer marca
63,20% comercializada pelo
distribuidor

Fonte: elaboragdo propria, anexo 111, figura 12.
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Questio 3 — Identifique 2 marcas de distribuidor.

Nesta questdo obtiveram-se 295 respostas validas para identificar a primeira marca e
294 respostas validas para identificar a segunda marca, ou seja, dos questionarios
considerados para o estudo, 7 dos inquiridos ndo responderam a identificagio da
primeira marca e 8 dos inquiridos ndo responderam a identificagdo da segunda marca
(Anexo III, figura 13, 14).

Muitas foram as marcas identificadas pelos respondentes dos mais variados grupos

empresariais da 4drea da distribuigdo, mas algumas distinguiram-se pela sua

popularidade.

Como primeira identificagdo de marca destacam-se num lugar cimeiro as marcas
Pingo Doce com 14,9% das preferéncias, Modelo com 14,6%, Dia com 13,6%,
Continente com 13,2% e Auchan com 11,3% a representarem os retalhistas, como se

pode verificar no grafico n.° 15.

Grafico 15 - Respostas a questdo n.° 3

Identifique duas marcas de distribuidor
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Fonte: elaboragdo propria, anexo III, figura 15.
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Depois com 11 respostas que correspondem a 3,6% encontram-se 3 marcas (Elos,

Feira Nova e Rio Bravo) onde ja se encontram marcas de grossistas.

Como segunda marca identificada pelos respondentes, continuam a surgir muitas
marcas, mas novamente algumas merecem um destaque especial pela sua relevancia

na forma como os consumidores as identificam.

Desta vez a marca mais escolhida como segunda identificagdo dos consumidores foi
a marca Modelo com 16,2% que consegue uma maior percentagem do que na
identificacdo da primeira marca, logo seguida das marcas Continente € Pingo Doce
com 12,6%, Dia com 11,6%, Paturages com 6,3%, Auchan e Elos com 5,3% e Feira
Nova com 4,6% (Grafico n.° 16).

Pode-se verificar que na grande maioria dos casos as marcas mais identificadas pelos
consumidores foram quase as mesmas trocando de posigdes entre si da primeira para
a segunda identificagdo de marcas de distribuidor pedida aos respondentes. Como
primeira marca mais identificada encontra-se o Pingo Doce que na segunda
identificagdo troca de posi¢do com 0 Modelo, passando este para primeiro plano. A
marca Dia perde terreno da primeira para a segunda identificagdo ao contrario da
marca Auchan. Como segunda hipotese de identifica¢do surge uma nova marca com
19 respondentes a identificarem-na, a marca Paturages do grupo Intermarché, que
embora utilize um leque bastante variado de MDD com marcas distintas, 0s

consumidores conseguem identificar as suas marcas com clareza.
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Grafico 16 - Respostas a questdo n.° 3
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Fonte: elaboragdo propria, anexo 11, figura 16.

Questio 4 — Ja comprou ou consumiu alguma vez produtos alimentares com

marca de distribuidor?

Nesta pergunta 300 respondentes assinalaram a sua resposta, sendo 278 afirmativas
em relagdo a compra de produtos alimentares com marca de distribuidor,
representando 92,7% das respostas. Nesta questdo 2 respondentes ndo assinalaram

resposta (Anexo I1I, figura 18).

O desvio-padrdo analisado nesta questdo ¢ bastante reduzido, visto que o niimero de
respondentes a afirmarem que ja compraram ou consumiram produtos alimentares
com marca de distribuidor ¢ bastante elevado representando a média, moda, mediana

e até o 3° quartil (Anexo II1, figura 17).
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Grafico 17 - Respostas a questdo n.° 4
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Fonte: elaboragdo propria, anexo III, figura 19.

Poucos sd3o os consumidores que se recusam a comprar ou consumir produtos

alimentares com marca de distribuidor, apenas 7,3% (Grafico n.° 17).

Questio S — Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor,

tornando-se fiel a marca?

De um total de 279 respostas, 122 respondentes consideraram-se fiéis as marcas de
distribuidor, representando 43,7% das respostas, como tal a moda ¢ mediana desta
pergunta € os respondentes ndo serem fiéis as marcas de distribuidor, representadas

por 157 respondentes (Anexo 11, figura 21) e (Grafico n.° 18).

No entanto o nimero de consumidores que se consideraram fieis as marcas de
distribuidor ¢ bastante consideravel, tendo em conta o nimero tio 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 ndo assinalaram resposta nesta questdo, 22 deve-se ao facto

dos respondentes ndo comprarem ou consumirem produtos alimentares com marca
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de distribuidor e como tal s6 voltam a responder as Gltimas perguntas do questionario

referentes a caracterizagdo dos respondentes (Anexo 111, figura 21).

Grafico 18 - Respostas a questdo n.° 5

Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor, tornando-se fiel 2
marca?
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marca?

Fonte: elaboragfio propria, anexo 111, figura 22.

Questiao 6 — Nas compras habituais do dia-a-dia, quais sdo as marcas de

produtos alimentares que mais compra?

Das 279 respostas validas a esta pergunta, 98 respondentes assinalaram as marcas de
distribuidor como as marcas que mais compram ¢ 181 assinalaram as marcas de
fabricante ou produtor (Grafico n.° 19). Verifica-se assim que 0s consumidores
preferem e compram com mais regularidade as marcas de produtor, sendo a moda €
mediana representadas por estas marcas, mas as mMmarcas de distribuidor ja
representam cerca de 35% das compras de produtos alimentares nas compras
habituais do dia-a-dia dos consumidores que responderam a esta questdo, 0 que
demonstra a importancia crescente das MDD no consumo dos portugueses (Anexo
111, figura 23, 24).
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Grafico 19 - Respostas a questdo n.° 6
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Fonte: elaboragdo propria, anexo I, figura 25.

Comparando com a questdo anterior, verifica-se que alguns dos respondentes que se
consideram fiéis a uma ou varias marcas de distribuidor, 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 distribuidor.

Questiio 7 — Das seguintes marcas de distribuidor, assinale a que mais compra?

Das 279 respostas obtidas as marcas mais compradas pelos consumidores
participantes neste estudo foram as marcas do grupo Sonae (Modelo e Continente),
logo seguidas da marca Dia do Miniprego € da marca Pingo Doce do grupo Jerénimo
Martins, um pouco mais atras esta a marca Auchan do Jumbo (Anexo 111, figura 27).
Todas as outras marcas referidas tiveram uma percentagem inferior a 10% (Grafico

n.° 20).

Nesta questdo 3 consumidores referiram ainda outras marcas, tratando-se de marcas
de 1° prego de hipermercados e ainda marcas de lojas tipo hard discount (Anexo 11,
figura 28).

Se comparar as respostas mais assinaladas nesta questdo com as marcas de

distribuidor identificadas pelos consumidores na questdo 3 verifica-se que existem
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muitas semelhangas € que as marcas que 0s consumidores mais compram si0 na sua

maioria as marcas que identificaram.

Grafico 20 - Respostas a questdo n.® 7

Das seguintes marcas de distribuidor, assinale a que mais compra?
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Fonte: elaboragdo propria, anexo III, figura 29.

Questio 8 — Frequéncia com que efectua compras de produtos com marca de

distribuidor.

Os 279 consumidores que responderam a esta questao assinalaram a frequéncia com
que efectuam compras para cada uma das categorias de produtos alimentares

variando entre ndo compro € compro sempre.

As categorias de produtos alimentares assinaladas com maior frequéncia de compras
foram a mercearia grossa € o OPLS (Outros Produtos de Livre Servigo) e a categoria
menos comprada foram as bebidas alcodlicas, como se pode verificar no grafico n.°
21 As bebidas no alcodlicas, a mercearia fina, 0s congelados, os alimentos frescos €
a charcutaria foram as categorias de produtos que os consumidores assumiram que

compravam as vezes (Anexo 111, figura 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38).
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Grafico 21 - Respostas a questdo n.° 8
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Fonte: elaboragdo propria, anexo II, figura 39.

Questio 9 — Ordene as razdes que o levam a comprar ¢ consumir produtos

alimentares com marca de distribuidor.

Nesta questdo os consumidores assinalaram as razdes mais importantes que os levam
a comprar e consumir produtos com marca de distribuidor e ordenar essas razdes de

1 a 5, de forma decrescente de acordo com o grau de importancia que lhes atribuem.

Das 11 razdes enumeradas a mais referida foi sem davida o prego, sendo assinalada
por 271 respondentes, de entre esses 106 assinalaram o prego como primeira resposta,
ou seja, ¢ esta a razdo que consideram mais importante para efectuarem compras,
como se pode verificar no grafico n.° 22. Logo de seguida surge a qualidade,
assinalada por 242 pessoas, das quais 97 consideraram a qualidade a razdo mais

importante para realizem compras (Anexo 111, figura 40).
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Grafico 22 - Respostas a questdo n.° 9
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Fonte: elaboragdo propria, anexo III, figura 52.

As razdes menos assinadas e como tal menos importantes para efectuar compras de
produtos alimentares com marca de distribuidor s3o a exposigdo e arrumagdo do
produto com 75 respostas € 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 importancia para o consumidor entre 1 e 5 (Anexo I, figura 40).

As rtazdes promogdes/publicidade, imagem do produto, proximidade do
estabelecimento e variedade de produtos sdo as mais assinaladas com o valor 5, ou
seja, os consumidores consideram estas razdes pouco importantes para efectuarem
compras de produtos alimentares com marca de distribuidor, no entanto ndo sdo estas
as respostas menos assinaladas, o que demonstra que estas razdes tém alguma
importancia para o consumidor, embora ndo sejam as mais importantes, ja que as
razdes que ndo foram assinaladas sdo as que os consumidores consideram menos
importantes, pois das 11 razdes os respondentes tinham de assinalar 5, numerando-as
de forma decrescente de acordo com o grau de importancia que lhe atribuem (Anexo
111, figura 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51).
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Questido 10 — Na sua opiniéo o que é que leva os produtos com marca de

distribuidor a serem mais baratos?

Das 279 respostas obtidas a resposta mais assinalada foi sem duvida a opgdo
“menores gastos de marketing”, onde sdo registadas a média, moda e mediana a esta
questdo, 176 consumidores deram como resposta esta opgdo (ver grafico n.° 23),

representando 63% das respostas obtidas (Anexo III, figura 53).

Alguns dos consumidores ainda preferiram assinalar a opgao “Outros” referindo
margens de lucro reduzidas, escoamento de produgdo, volume de aquisigdo de
produtos por parte do distribuidor, entre outros, mas no total das respostas

representam apenas cerca de 2.9% (Anexo 11, figura 56).

Grafico 23 - Respostas a questdo n.° 10
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo III, figura 55.

Questio 11 — Demonstre o seu nivel de acordo com as seguintes afirmacdes.

Esta questdo contém 6 afirmagdes podendo o respondente assinalar o seu acordo

numa escala de 1 a 7, desde o total desacordo até ao total acordo (Anexo II).
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Das 279 pessoas que responderam a esta questdo, a maioria concorda com as duas
primeiras afirmagdes, ou seja, concordam que “As marcas de distribuidor sdo
crediveis.” e “As marcas de distribuidor sdo semelhantes as marcas de fabricante.”,
como se pode verificar através do grafico n.° 24. Registando-se a moda no valor 6,

nas restantes afirmagdes a moda situa-se no valor 4, ou seja, sdo indiferentes as

afirmagdes, ndo concordam nem discordam (Anexo III, figura 58).

Grafico 24 - Respostas a questdo n.° 11
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo I, figura 65.

Na primeira afirmagdo “As marcas de distribuidor sdo crediveis.” 86 pessoas

concordam com afirmagdo, ou seja, 30,8%, apenas 1 pessoa esta em total desacordo

com a afirmagdo (Anexo I, figura 59).

Na segunda afirmagdo “As marcas de distribuidor sdo semelhantes as marcas de

fabricante.” 76 pessoas concordam com a afirmagdo € apenas 7 estdo em total

desacordo (Anexo I1I, figura 60).

Na terceira afirmagdo “As marcas de fabricante tém mais qualidade.” 76

consumidores sdo indiferente e apenas 23 estdo em total acordo (Anexo III, figura

61).
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Na quarta afirmagdo “O prego ¢ um indicador de qualidade dos produtos.” 59
respondentes sdo indiferentes e apenas 12 concordam plenamente com a afirmacio,
em termos gerais sdo mais as pessoas que de alguma forma discordam com a

afirmag@o do que as que concordam (Anexo II1, figura 62).

Na quinta afirmagdo “Confio mais nas marcas de fabricante lideres de mercado.” o
maior numero de pessoas que respondeu a esta questdo ¢ indiferente € o menor
nimero regista cerca de 7,2% das respostas em total desacordo, em termos gerais

regista-se um maior acordo do que desacordo pela afirmagio (Anexo 111, figura 63).

Por ultimo a afirmagdo “Gosto de experimentar produtos novos e marcas que nio
conhego.” regista 74 pessoas indiferentes e 23 em desacordo, como resposta menos
assinalada, no global sdo mais a pessoas que de alguma forma concordam com a

afirmag@o do que as que discordam (Anexo III, figura 64).

Questdo 12 — Qual a razio para ndo comprar e consumir produtos alimentares

de marca de distribuidor?

Esta € a ultima questdo em relagdo as marcas de distribuidor e destina-se apenas aos
ndo consumidores de MDD, pois também ¢ importante perceber qual a razdo porque

existem pessoas que ndo compram e consomem este tipo de produtos.

A esta questdo responderam apenas 23 pessoas, ou seja, aqueles que tinham
respondido “ndo” na questdo 4 “Ja comprou ou consumiu alguma vez produtos
alimentares com marca de distribuidor?”, no entanto podiam assinalar mais do que
uma resposta ja que se tratava de uma questio de resposta multipla (Anexo II1, figura
66).

A resposta mais assinalada como razdo para ndo comprar produtos alimentares com
marca de distribuidor foi a desconfianga, assinalada por 12 pessoas, de acordo com o
grafico n.° 25. Ninguém assinalou o prego, a imagem da marca e a localizagdo do
produto na loja como razdes para ndo comprar os produtos, o que significa que estas

parecem ser raz0es para comprar € ndo para deixar de comprar MDD. Ainda surgiu
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como resposta uma pessoa que assume ndo comprar apenas por falta de habito
(Anexo II1, figura 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76).

Grafico 25 - Respostas a questdo n.° 12

Qual a razdo para nao comprar e consumir produtos
alimentares de marca de distribuidor?
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Fonte: Elaboragéo propria, anexo III, figura 77.

Questio 13 — Sexo

As perguntas que se seguem dizem todas respeito a caracteristicas socio-economicas
dos respondentes desta amostra, como forma de os melhor definir e caracterizar em
relagdo as marcas de distribuidor, que alias ¢ um dos objectivos pré-definidos deste

estudo.

Dos 302 respondentes a maior partes sdo mulheres, ou seja, 59,9% ¢ 40,1% sdo
homens (Grafico n.° 26). Assim a média, moda e mediana desta resposta s3o pessoas

do sexo feminino (Anexo III, figura 78, 79).
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Grafico 26 - Respostas a questdo n.° 13

Sexo

Percent
§

T T
feminino masculino
Sexo

Fonte: Elaboragdo propria, anexo 11, figura 80.

Questdo 14 — Agregado Familiar

Os respondentes que representam a amostra deste estudo sdo na sua maioria
elementos de familias com 3 ou mais pessoas, representando 182 respostas, o que
significa 60,3% da amostra, como demonstra 0 grafico n° 27, contra 118
respondentes que fazem parte de familias com 1 ou 2 elementos (Anexo III, figura
82).

Grafico 27 - Respostas a questdo n.° 14

F Agregado Familiar

respondentes

até 2 pessoas 3 ou mais pessoas

Fonte: Elaboragdo propria, anexo III, figura 83.

AL
5 )

X

£

139

%% Dissertagio de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagdo em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Questio 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 31 e 45 anos, 51 entre os 46 ¢ 60 anos e

apenas 9 respostas de consumidores com mais de 60 anos (Anexo 111, figura 84).

O niimero reduzido de pessoas com mais de 60 anos deve-se ao facto da maior parte
dos questiondrios ter sido divulgado pela internet e as pessoas mais idosas terem
maiores dificuldades de acesso a este meio. Por outro lado o questionario foi
divulgado junto de pessoas que fazem parte do meu leque de amigos, colegas e
familiares o que também influéncia a idade dos respondentes, como se pode analisar

através do grafico 28.

Grafico 28 — Respostas a questdo n.° 15

Idades

50,00%

6,70%
40,00%
30,00% \@{
20,00%

6,90%
10,00% \
0,
0,00% ( ‘ \’ o

Entre 15 e 30 anos Entre 31 e 45 anos Entre 46 e 60 anos Mais de 60 anos

Fonte: Elaboragdo propria, anexo 111, figura 86.

Questio 16 — Estado Civil

Das 302 respostas validas 168 dos respondentes sdo casados, 115 solteiros, 7 vitvos
e 12 separados, o que significa que a moda e 2° quartil desta amostra sdo pessoas

casadas ou em unido de facto, de acordo com o grafico 29 (Anexo III, figura 87, 88).

Sy 140

“wor Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagdo em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Grafico 29 - Respostas a questdo n.° 16

Estado Civil

2,30% 4%

Osolteiro

@ casado/unido facto
Ovidavo

O divorciado/separado

Fonte: Elaborag@o propria, anexo III, figura 89.

Questio 17 — Regidio onde Reside

A maior parte dos respondentes deste questionario residem no Sul do pais devido a
tratar-se de uma amostra por conveniéncia, por isso € natural que a maior parte dos
respondentes sejam da area de residéncia e de estudo do discente, de acordo com o

grafico n.° 30.

Cerca de 42,1 % dos consumidores residem no Sul, 24,5% no Centro, 22,5% na area

da Grande Lisboa e 10,9% no Norte do pais (Anexo III, figura 91, 92).

Grafico 30 - Respostas a questdo n.° 17

Regido onde Reside

45,0% -
40,0% MA21%
35,0%
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norte centro sul grande lisboa

M 22,5%

Fonte: Elaboragdo propria, anexo III, figura 92.
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Questao 18 — Habilitacoes Literarias

Das 302 respostas obtidas, 143 pessoas possuem o ensino superior, ou seja, 47,4% o
que corresponde a moda da questdo, 103 possuem o ensino secundario € os restantes
possuem o ensino basico, como se pode analisar no grafico 31 (Anexo III, figura 94,
95).

A amostra possui estas caracteristicas 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 questionarios ter sido divulgada por mail.

Grafico 31 - Respostas a questdo n.° 18

Habilitagoes Literarias

7.60% 49,

7% Oensino basico 1° ciclo
47 40% E ensino basico 2° ciclo
Oensino basico 3° ciclo
Oensino secundério

34,10% M ensino superior

Fonte: Elaboragdo propria, anexo 111, figura 95.

Questiao 19 — Profissao

Do total de respondentes apenas 1 ndo respondeu a esta questdo e a maior parte das
respostas obtidas como profissdes 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 conveniéncia, da qual fazem parte amigos e

colegas de mestrado e de trabalho (Anexo III, figura 97, 98).

Com 54 respostas estdo os empregados de comércio e servigos, que representam

17,9%, logo seguido de trabalhadores especializados e qualificados com 52 respostas.
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As profissbes menos assinaladas foram os pequenos proprietarios e técnicos

especializados com 11 respostas, que representam apenas 3,6% (Grafico 32).

Ainda 3 pessoas assinalaram a opg@o “outras”, como se pode verificar no grafico

abaixo, todas com profissdes diferentes.

Grafico 32 - Respostas a questdo n.° 19

Profissdo
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Fonte: Elaboragio propria, anexo IIL, figura 99.

Questio 20 — Rendimento Bruto Mensal do Agregado Familiar

Em relag@o a ultima pergunta do questionario duas pessoas ndo responderam a esta
pergunta € a maioria das respostas regista-se no quarto escaldo de rendimento bruto
mensal do agregado familiar que foi definido entre 1124,11€ e 1498,80€, com 57
respostas (Anexo 111, figura 102, 103).

O escaldo que regista menos respostas situa-se entre os 224821 € e 2622.90 €, com
17 respostas, curiosamente o escaldo seguinte € o mais alto regista mais respostas,

representando cerca de 10%, de acordo com o grafico seguinte:
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Grafico 33 - Respostas a questio n.° 20

Rendimento bruto mensal do agregado familiar
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo III, figura 103.
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5.3.2 Anadlise do Cruzamento de Questdes

Apds uma andlise simples de cada uma das questdes em termos de medidas de
localizagdo, tendéncia central ¢ ndo central e de dispersio é altura de tentar
relacionar as questdes e as varidveis entre si para se perceber se existe relagdo entre
elas e poder retirar conclusdes de acordo com os objectivos definidos inicialmente
para este trabalho. Com este cruzamento ird procurar-se caracterizar de uma forma
mais detalhada os consumidores, os seus comportamentos, atitudes ¢ o mercado da

distribuigio alimentar em Portugal.

Cruzamento das questdes 1 e 2

O cruzamento destas duas questdes permite perceber se existe relagéo entre o tipo de
estabelecimento onde os consumidores costumam fazer compras € a nogdo que

possuem sobre marcas de distribuidor.

De uma forma geral pode-se concluir que independentemente do local onde os
consumidores realizam as suas compras a grande maioria considera as marcas de
distribuidor “marcas controladas ¢ vendidas em exclusivo pelo distribuidor”. Pode-se
afirmar que em termos genéricos os consumidores estio bem informados e
conseguem distinguir as marcas de distribuidor das restantes nesta amostra, no
entanto o facto dos consumidores distinguirem as marcas de distribuidor das outras
marcas ndo 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 conclusdo pode-se realizar o teste do qui-quadrado para testar a

independéncia das variaveis em questdo:

HO: As variaveis sdo independentes

H1: Existe relaggo entre as varidveis
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Varidveis (hipermercado vs nocio de marca de distribuidor)

X’=4,829

N=302

Variaveis =2 x 4

Graus de liberdade = (2-1)(4 -1)=3

Consultando a tabela do X> para 3 graus de liberdade € 0=0,05 obtém-se 7,815, sendo

a regido de rejeigdo [7,815, +oo], pois trata-se de um teste unilateral.

Logo as varidveis sdo independentes porque se encontram na regido de aceitagdo, o
que significa que a relagio que existe nesta amostra entre as varidveis pode néo ser
verificada noutras amostras. A poténcia do teste ¢ de aproximadamente 27%
consultando a tabela da poténcia do teste do X” e o valor do coeficiente V de Cramer
¢ 0,126, o que demonstra existir uma forte probabilidade das varidveis serem
independentes (Anexo IV, figura 106, 107).

Seguindo o mesmo raciocinio de analise para os outros tipos de estabelecimento
analisados na primeira questio obtiveram-se os seguintes resultados do teste do qui-
quadrado:

Varidveis (supermercado vs nogiio de marca de distribuidor)

X= 1,625

Varidveis (mercearia vs no¢io de marca de distribuidor)

X*=17,012

Variaveis (loja de conveniéncia vs nogiio de marca de distribuidor)

X?= 0,906

146
°&' Dissertagdo de Mestrado em Gestdo de Empresas, Especializagio em Marketing



As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Varidveis (loja discount vs nogio de marca de distribuidor)

X’=4,284

Varidaveis (outros estabelecimentos vs no¢fo de marca de distribuidor)
X*=1,761

O que permite verificar que ndo existe relagdio entre o estabelecimento onde o
consumidor costuma realizar as suas compras e a nogao que possui acerca das marcas
de distribuidor (Anexo IV, figura 105 a 122).

Cruzamento das questdes 1 e 3

O cruzamento destas duas questdes permite perceber se existe relagdo entre o tipo de
estabelecimento onde os consumidores costumam fazer compras € as marcas que

identificam como marcas de distribuidor na primeira e segunda opg#o de resposta.

Na identificagiio de marcas de distribuidor feita pelos consumidores s@o identificadas
sobretudo marcas de hipermercados, supermercados € lojas discount entre elas
Auchan, Modelo, Continente, Pingo Doce e Dia verificando-se que concerteza estes
consumidores optam por realizar habitualmente compras em hipermercados,
supermercados e lojas discount, no entanto os consumidores que afirmam efectuar
compras também em mercearias, lojas de conveniéncia e outros locais acabam por
identificar as mesmas marcas de hipermercados, supermercados ¢ lojas de discount
(Anexo IV, figura 123, 124, 125, 126, 127, 128, 129).
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Cruzamento das questdes 1 e 7

O cruzamento destas duas questdes permite verificar se existe relagdo entre o
estabelecimento onde habitualmente o consumidor efectua compras € as marcas de

distribuidor mais compradas.

No caso dos hipermercados existe uma relagdo directa entre as marcas mais
compradas ¢ o estabelecimento onde se realizam as compras, podendo-se verificar
que as marcas mais assinaladas sdo Modelo, Continente ¢ Auchan, 0 mesmo pode-se
verificar no caso das lojas discount, onde a marca mais assinalada ¢ Dia (Anexo IV,
figura 130 a 144).

Para os restantes tipos de estabelecimentos ndo existe relagio entre as marcas mais
compradas ¢ o tipo de estabelecimento mais frequentado, tornando-se estas variaveis

independentes para a amostra em questdo (Anexo IV, figura 130 a 144).

Este cruzamento de questdes vem fortalecer as conclusdes ja retiradas no cruzamento

entre as questdes 1 e 3.

Cruzamento da questiio 1 com as questdes 13, 14,15, 16, 17, 18,19 ¢ 20

Ao fazer o cruzamento do local onde os consumidores efectuam compras com as
caracteristicas socio-econdmicas e demograficas destes é possivel caracterizar os

consumidores de acordo com o tipo de estabelecimento onde efectuam compras.

Assim os consumidores que costumam realizar compras nos hipermercados sdo 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 séo casados,
residem no Sul, mas também uma boa parte no Centro e Grande Lisboa, possuem o
ensino superior, sio quadros médios ou superiores e possuem rendimentos sobretudo
entre os 1124,11 e 1873,50 € (Anexo IV, figura 146 a 153).
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Os consumidores que costumam realizar compras nos supermercados sdo na grande
maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com
idades entre os 15 € 45 anos, a maior parte dos consumidores sdo casados, residem
no Sul, possuem o ensino superior, sdo quadros médios ou superiores € possuem
rendimentos do agregado familiar sobretudo entre os 374,71 ¢ 1873,50 € (Anexo IV,
figura 154 a 161).

Os respondentes que costumam realizar compras na mercearia sdo sobretudo
mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com idades
entre os 15 e 45 anos, a maior parte dos consumidores sdo casados, residem no Sul e
Centro do pafs, possuem o ensino superior ou secundario sdo quadros médios ou
superiores € possuem rendimentos do agregado familiar bastante dispersos (Anexo
IV, figura 162 a 169).

Os consumidores que costumam realizar compras nas lojas de conveniéncia sdo
quase na mesma propor¢do homens e mulheres, com um agregado familiar composto
por um niimero muito dispersos de pessoas, com idades entre os 31 ¢ 60 anos, a
maior parte dos consumidores s3o casados, residem na grande Lisboa, possuem o
ensino superior, sio quadros médios ou superiores e possuem rendimentos do
agregado familiar acima dos 2622,91 € (Anexo IV, figura 170 a 177).

Os respondentes que costumam realizar compras nas lojas discount séo 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 sdo casados, residem
no Sul, possuem o ensino superior, sio quadros médios ou superiores € possuem

rendimentos bastante dispersos (Anexo IV, figura 178 a 185).

Os respondentes que costumam realizar compras noutros estabelecimentos que ndo
os referidos acima sdo na maioria mulheres, com um agregado familiar composto por
1 ou 2 pessoas, com idades entre os 31 e 45 anos, a maior parte dos consumidores
sfo casados, residem no Sul, possuem o ensino superior, sdo quadros médios ou

superiores e possuem rendimentos bastante dispersos (Anexo IV, figura 186 a 193).
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Cruzamento das questdes 2 e 4

Do cruzamento da questdo 2 e 4 pode-se verificar que as pessoas que compram
produtos alimentares com marca de distribuidor tém a nogfo deste conceito existindo
assim uma relagfio de dependéncia entre estas duas variaveis de acordo com o teste
do X2, que assume o valor 8,643, caindo assim na regiio de rejeigio da hipétese de

que as variaveis sdo independentes (Anexo IV, figura 196).

De qualquer forma as pessoas que assumem ndo comprarem € consumirem MDD na
sua grande maioria conseguem distinguir estes produtos dos restantes (Anexo IV,
figura 195).

Cruzamento da questio 2 com as questdes 13, 14, 15,16,17,18,19 ¢ 20

A interacgio entre estas questdes permite caracterizar os consumidores que sabem o
que s3o as marcas de distribuidor e aqueles que tém uma nog#o errada deste conceito

ou que ndio conseguem distinguir as diferengas entre estas marcas € as restantes.

Assim, tanto homens como mulheres consideram na sua grande maioria as MDD
“marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor”. Em rela¢o as outras
hipéteses 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 grafico n.° 34 (Anexo IV, figura 198 ¢ 199).
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Grafico 34 - Cruzamento das questdes 2 e 13

Bar Chart

Sexo
M feminino
M masculino

Count

marca controlada e qualquer marca
vendida em prodi icante corr i pel
exclusivo pelo distribuidor
distribuidor

lo
Para si, marca de distribuidor é?

Fonte: Elaboragao propria, anexo 1V, figura 199.

Em relagdo ao agregado familiar, independentemente do numero de elementos das
familias os consumidores sabem em termos gerais o que sdo as MDD, os
consumidores com 3 ou mais elementos nas familias sdo aqueles que mais assinalam

outras opgdes de resposta (Anexo IV, figura 200 e 201).

Grafico 35 - Cruzamento das questdes 2 e 14
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Para si, marca de distribuidor é?

Fonte: Elaboragdo propria, anexo 1V, figura 201.
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Em relagdo a idade, independentemente da faixa etaria a resposta mais assinalada ¢

sempre “marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor”,

0 que quer

dizer que até pessoas com mais idade que a partida poderiam estar menos

esclarecidas sobre o assunto na sua maioria t€ém nog¢do do que sdo as MDD, no

entanto verifica-se que dos 60 consumidores acima dos 46 anos 27 assinalam outras

respostas, ou seja, 45% (Anexo IV, figura 202 e 203).

Grafico 36 - Cruzamento das questdes 2 e 15

Bar Chart
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo 1V, figura 203.

Idade
entre 15 e 30 anos
entre 31 e 45 anos
entre 46 e 60 anos
mais de 60 anos

Independentemente do estado civil dos respondentes a resposta mais assinalada ¢

“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 ¢

205).
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Grafico 37 - Cruzamento das questdes 2 e 16
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 205.

Em termos geograficos as pessoas desta amostra que residem no Norte e na grande
Lisboa parecem estar mais bem informadas sobre a nogdo de MDD do que os
restantes, no entanto a resposta mais assinalada independentemente da regido de
residéncia é sempre “marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor”. De
salientar ainda que 20 respondentes do Centro do pais consideram as MDD

“qualquer marca comercializada pelo distribuidor” (Anexo 1V, figura 206 e 207).

Grafico 38 - Cruzamento das questdes 2 e 17

Bar Chart
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Para si, marca de distribuidor é?

Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 207.
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Em relagdo as habilitagdes literarias 47% dos elementos da amostra possui 0 ensino
superior ¢ desses elementos 64% sabem o que sdo marcas de distribuidor,
comparados com outros elementos de diferentes habilitagdes apenas os consumidores
com o 1°ciclo possuem uma percentagem bastante mais baixa, de 39%, em relagdo a

possuirem conhecimentos sobre as MDD (Anexo IV, figura 208 e 209).

Grafico 39 - Cruzamento das questdes 2 e 18

Bar Chart
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distribuidor

Para si, marca de distribuidor é?

Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 209.

Em termos profissionais os consumidores que t€ém mais dificuldade em distinguir as
marcas de distribuidor sdo reformados, desempregados, domésticas e trabalhadores
especializados e pequenos proprietarios. Os restantes profissionais na maioria dos

casos tém a nogdo do que sdo as marcas de distribuidor (Anexo IV, figura 210 e 211).
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Grafico 40 - Cruzamento das questdes 2 ¢ 19
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Para si, marca de distribuidor ée?

Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 211.

Em relagdo ao rendimento do agregado familiar ndo parece existir qualquer tipo de
relagio entre as varidveis, pois em qualquer um dos escaldes de rendimento 0s
consumidores parecem ter a no¢do do que sao as marcas de distribuidor (Anexo IV,
figura 212 e 213).

Grafico 41 - Cruzamento das questdes 2 e 20

Bar Chart
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Para si, marca de distribuidor é?
Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 213.
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Cruzamento da questio 4 com as questdes 13, 14, 15,16, 17, 18, 19 e 20

Ao cruzar a pergunta que questiona os consumidores sobre a compra e consumo de
produtos alimentares com marca de distribuidor com as questdes sdcio-econdmicas e
demograficas dos respondentes, € possivel caracterizar os consumidores de marcas

de distribuidor e os ndo consumidores de marcas de distribuidor.

Assim os consumidores de marcas de distribuidor sdo sobretudo mulheres.
Curiosamente nesta amostra os ndo consumidores de MDD sido exactamente em
mesmo numero homens € mulheres, 11 de cada (Anexo IV, figura 215 ¢ 216). No

entanto ndo € possivel estabelecer uma relagdo plausivel entre as variaveis.

Grafico 42 - Cruzamento das questdes 4 e 13

Bar Chart
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Ja comprou ou consumiu alguma vez produtos
alimentares com marca de distribuidor?

Fonte: Elaboragao propria, anexo 1V, figura 216.

Tanto os consumidores como os ndo consumidores de MDD sdo caracterizados por
familias com 3 ou mais elementos, 0 que ndo permite estabelecer uma relagdo entre

as variaveis (Anexo 1V, figura 217 ¢ 218).
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Grafico 43 - Cruzamento das questdes 4 ¢ 14

Bar Chart
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 218.

Os ndo consumidores de marcas de distribuidor em produtos alimentares tém idades
compreendidas entre os 31 e 45 anos na sua maioria enquanto que os consumidores
de MDD tém na maior parte dos casos idades entre os 15 e 30 anos, o que parece
demonstrar que as camadas mais jovens sdo mais adeptas destas marcas (Anexo 1V,

figura 219 e 220). No entanto ndo existe uma relagdo comprovada entre as variaveis.

Grafico 44 - Cruzamento das questdes 4 € 15

Bar Chart
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 220.

Em relagdio ao estado civil dos consumidores parece existir uma relagdo com o facto

de consumirem e comprarem produtos com marca de distribuidor na medida em que
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os divorciados e separados consomem MDD, apenas 1 dos respondentes do
questiondrio assume ndo o fazer. Dos 166 casados apenas 16 sdo ndo consumidores
de marcas de distribuidor e dos 115 solteiros apenas 2 sdo ndo consumidores de
MDD. Esta relagdo ¢ verificada pelo teste do qui-quadrado que assume o valor
19,611 para 3 graus de liberdade ¢ um nivel de significancia de 5%, o que permite
rejeitar a hipotese das varidveis serem independentes, segundo a tabela do X% A
poténcia do teste € superior a 84% de acordo com a tabela da poténcia do teste do X7,
e o valor do coeficiente V de Cramer é 0,256, o que demonstra existir uma forte

probabilidade das varidveis serem dependentes (Anexo IV, figura 221 a 224).

Grafico 45 - Cruzamento das questdes 4 € 16
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 224.

Em termos geograficos 42% das respostas obtidas sdo de consumidores residentes no
Sul do pais, sendo 115 consumidores de MDD e 12 ndo consumidores, dos 127
respondentes deste questionario residentes no Sul. Em nenhuma regido de Portugal
Continental a percentagem de ndo consumidores de MDD chega aos 10% (Anexo IV,
figura 225 e 226). De qualquer forma ndo existe uma relagdo de dependéncia entre o

consumo de marcas de distribuidor e a regido de residéncia dos inquiridos.
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Graéfico 46 - Cruzamento das questdes 4 ¢ 17

Bar Chart

120— Regiao onde reside
B norte

B centro

100— 0 sul

B grande lisboa

80—

Count
3
|

40—

20—

o !u

T
Sim Nao

Ja comprou ou consumiu alguma vez produtos
alimentares com marca de distribuidor?

Fonte: Elaboragdo propria, anexo 1V, figura 226.

Dos 22 respondentes deste questionario com o 1°ciclo todos sdo consumidores de

marcas de distribuidor. O maior numero de ndo consumidores de MDD verifica-se

em respondentes com o ensino secundario. A maior parte dos consumidores de MDD

sdo licenciados (Anexo IV, figura 227 e 228). No entanto ndo se pode afirmar que

exista uma relagdo de dependéncia entre as variaveis.

Grafico 47 - Cruzamento das questdes 4 e 18
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo 1V, figura 228.
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Em termos profissionais todos os reformados, desempregados e domésticas sdo
consumidores de marcas de distribuidor nesta amostra. Dos 105 quadros médios e
superiores, apenas 7 sdo ndo consumidores de marcas de distribuidor (Anexo 1V,

figura 229 e 230). Ndo existe dependéncia das varidveis entre a questdo 4 e 18.

Grafico 48 - Cruzamento das questdes 4 ¢ 19
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo IV, figura 230.

Em relagdo ao rendimento bruto mensal do agregado familiar ndo existe uma relagdo
directa com o consumo de marcas de distribuidor nesta amostra, pois verifica-se que
no primeiro escaldo, com rendimentos até 374,70€ e num dos escaldes mais altos,
com rendimentos entre 224821€ e 2622,90€, todos os respondentes destes dois
escaldes sdo consumidores de marcas de distribuidor. O escaldo que regista maior
niimero de respostas situa-se entre os 1124,11€ e 1498,80€. Os ndo consumidores de
marcas de distribuidor possuem sobretudo rendimentos entre os 1124,11€ e 2248,20€
com 13% e 11% respectivamente ou acima de 2622,91€ com 13% (Anexo IV, figura
231, 233, 234).
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Grafico 49 - Cruzamento das questdes 4 e 20
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo 1V, figura 234.

Cruzamento das questdes Se 9

O cruzamento destas duas questdes permite verificar quais os motivos mais

valorizados pelos consumidores que sdo fieis as marcas de distribuidor.

Assim pode-se analisar que dos consumidores fi¢is as MDD quase todos dao
importancia a qualidade dos produtos, sendo que 36 consideram a qualidade mesmo
muito importante. Parecendo existir uma relagdo de dependéncia entre a qualidade e

a fidelidade aos produtos, de acordo com o teste do X* (Anexo IV, figura 236).

Com o prego passa-se 0 mesmo mas de uma forma ainda mais acentuada, pois 116
dos consumidores fi¢is ddo importancia ao prego, sendo que 51 consideram o prego
muito importante, o que demonstra existir nesta amostra uma relagdo de dependéncia
entre o prego e a fidelidade aos produtos, tal como existe com a qualidade (Anexo IV,
figura 237).

Em relag@o as outras variaveis da questdo 9 todas tém menos importancia do que a

qualidade e o prego, embora para muitos consumidores sejam factores de alguma
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importincia ndo existe uma relagdo de dependéncia como acontece com a qualidade
e o prego. Por exemplo apenas 11 consumidores fiéis as MDD consideram a
confianga na marca muito importante, 24 consideram o facto de terem experimentado
¢ gostado muito importante, apenas 6 consideram as promogdes e publicidade muito
importantes, também 6 consideram a imagem do produto muito importante, 3 acham
a imagem do estabelecimento muito imﬁortante, 4 a imagem da marca, 5 a exposi¢o
¢ arrumagio, 9 a proximidade do estabelecimento e também apenas 9 dos
consumidores fiéis as marcas de distribuidor ddo muita importincia & grande
variedade de produtos dentro da mesma marca de distribuidor (Anexo IV, figura 238
a 246).

Cruzamento da questio 5 com as questdes 13, 14, 15,16,17,18,19 ¢ 20

A interligagio entre estas questdes permite analisar as caracteristicas dos
consumidores de marcas de distribuidor fiéis as marcas, assim como dos

consumidores que ndo se assumem fiéis.

Assim ¢ possivel verificar que os consumidores fiéis s marcas de distribuidor séo na
sua maior parte mulheres, com um agregado familiar com 3 ou mais elementos,
sobretudo entre os 15 ¢ 45 anos, os consumidores fiéis sdo na grande maioria casados,
vivem no Sul, possuem o ensino superior, s3o quadros médios ou superiores € tém
rendimentos do agregado familiar bastante dispersos (Anexo IV, figuras 248 a 255).
No entanto nio & possivel estabelecer uma relagéo de dependéncia entre a fidelidade
is marcas de distribuidor e as caracteristicas socio-econémicas da amostra, visto que

se trata de uma amostra por conveniéncia que possui algum enviesamento.

Os consumidores de marcas de distribuidor que assumem néo serem fiéis as marcas
de distribuidor continuam a ser na maioria mulheres, com agregados familiares
numerosos, entre os 15 e 30 anos, solteiras e casadas, que residem sobretudo no Sul
do pais, com o ensino secundario ¢ superior, quadros médios ou superiores € com
rendimentos do agregado familiar sobretudo entre os 374,71 e 1498,80€ (Anexo IV,
figuras 248 a 255).
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Cruzamento das questdes 6 e 11

A relagio entre estas duas questdes pode-se revelar bastante interessante na medida
em que permite analisar a opinifio dos consumidores em relagdo as marcas de

distribuidor e marcas de fabricante.

Por exemplo os consumidores habituais tanto de marca de distribuidor como de
marcas de fabricante concordam com a afirmagio “As marcas de distribuidor s@o
crediveis”, embora os consumidores de marcas de produtor sejam um pouco mais
indiferentes a esta afirmagdo do que os consumidores de MDD (Anexo IV, figura
257).

Em relagdo a afirmagdio “As marcas de distribuidor sdo semelhantes as marcas de
fabricante” em termos genéricos os consumidores habituais de marcas de distribuidor
concordam com esta afirmag#o, enquanto que por parte dos consumidores de marcas
de fabricante existe um pouco mais de indiferenga em relagdo a afirmagdo (Anexo IV,
figura 258).

Os consumidores habituais de MDD sdo indiferentes ou at¢ mostram o seu desacordo
em relagfo as marcas de fabricante terem mais qualidade, curiosamente a maioria dos
consumidores habituais de marcas de produtor também séo indiferentes ou até ndo
concordam que as marcas de produtor tenham mais qualidade, ou seja,
independentemente do tipo de marcas que costumam comprar 0S consumidores em

termos globais sdo indiferentes a esta afirmagdo (Anexo IV, figura 259).

Em relagio ao prego ser um indicador de qualidade dos produtos € notéria a
indiferenga ¢ até o desacordo em relagdo a esta afirmagfio tanto por parte dos

consumidores de MDD como de marcas de fabricante (Anexo IV, figura 260).

Os consumidores de marcas de fabricante s@o indiferentes ou t€m uma pequena
tendéncia para confiarem mais nas marcas de fabricante lideres de mercado. Pelo
contrario os consumidores de MDD sdo indiferentes ou tém uma pequena tendéncia
para ndo confiarem mais nas marcas de fabricante lideres de mercado do que nas

marcas de distribuidor (Anexo IV, figura 261).
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Tanto os consumidores habituais de MDD como de marcas de produtor mostram-se
na maioria indiferentes ou com uma pequena tendéncia para gostarem de

experimentar produtos novos € marcas que néo conhecem (Anexo IV, figura 262).

Cruzamento da questdo 6 com as questdes 13, 14,15,16,17,18,19 ¢ 20

O cruzamento destas questdes permitira caracterizar os consumidores habituais de
MDD e de marcas de fabricante de acordo com os seus dados socio-econdmicos €

geograficos.

Assim os consumidores habituais de marcas de distribuidor sdo na maioria do sexo
feminino, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, com idades entre os 15e
30 anos, casados, residem no Centro ¢ Sul do pais, possuem 0 ensino secundario ¢
superior, sdo quadros médios e superiores, empregados de servigos € comércio e
trabalhadores especializados e qualificados, com rendimentos do agregado familiar
entre 1124,11€ ¢ 1498,80€ (Anexo IV, figura 264 a 271).

Os consumidores habituais de marcas de fabricante séo 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 pais, possuem o ensino superior, s&o quadros médios e
superiores ¢ possuem rendimentos do agregado familiar entre 374,71€ e 1873,50€
(Anexo IV, figura 264 a 271).

Cruzamento das questdes 9 ¢ 10

Para methor compreender a variavel prego que foi a variavel mais assinalada e a qual

foi atribuida mais importincia na questio 9 cruzou-se esta variavel com a questéo 10.

Dos 271 respondentes que assinalaram o prego como uma das principais razdes para
comprarem ¢ consumirem marcas de distribuidor, 172 consideram que os produtos
de MDD so mais baratos porque implicam menores gastos de marketing e 59 devido

a produgdo em massa, apenas 18 consideram que 0s produtos tém menor qualidade e
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14 acham que a embalagem ¢ inferior. Independentemente do grau de importincia
atribuida ao prego na questdo 9 a resposta mais assinalada na questéo 10 é sempre os

menores gastos de marketing (Anexo IV, figura 272 e 273).

Cruzamento da questio 12 com as questdes 13, 14, 15, 16,17,18,19 ¢ 20

O cruzamento destas questdes permite caracterizar os respondentes que nio
consomem produtos alimentares de marca de distribuidor em termos sociais,

econdmicos, demograficos, entre outros.

Assim os respondentes que nio consomem marcas de distribuidor porque acham que
tém falta de qualidade sdo sobretudo mulheres, com 3 ou mais elementos no
agregado familiar, entre os 31 e 45 anos, casadas, residem no Centro e Sul do pais,
possuem o ensino secundério, com profissdes bastante variadas e rendimentos do
agregado familiar entre os 1124,11€ e 1873,50€ (Anexo 1V, figura 275 a 282).

Os respondentes que nfo consomem marcas de distribuidor devido a desconfianga
sio sobretudo mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, entre os 15
e 45 anos, casadas, residem no Sul do pais, possuem 0 ensino secundario, sdo
empregadas de comércio € servigos € possuem rendimentos do agregado familiar
entre os 1124,11€ e 1873,50€ (Anexo IV, figura 283 a 290).

Os respondentes que nfo consomem marcas de distribuidor devido a uma ma
experiéncia com os produtos sdo sobretudo mulheres, com 3 ou mais elementos no
agregado familiar, entre os 31 ¢ 45 anos, casadas, residem no Sul do pais, possuem o
ensino secundario e superior, sdo na maioria quadros médios ou superiores €
possuem rendimentos do agregado familiar entre 0s 1498,81€ € 2248,20€ (Anexo IV,
figura 291 a 298).

Os 2 respondentes que ndo consomem marcas de distribuidor devido a uma ma
imagem dos produtos sdo homens, com 3 ou mais elementos no agregado familiar,
entre os 31 e 60 anos, casados, residem no Sul do pais e Grande Lisboa, possuem o

ensino superior e 2° ciclo do ensino basico, sdo quadros médios ou superiores €
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trabathadores especializados e possuem rendimentos do agregado familiar acima dos
1498 81€ (Anexo IV, figura 299 a 306).

Os 2 respondentes que ndo consomem marcas de distribuidor devido a uma ma
imagem do estabelecimento sio mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado
familiar, entre os 31 ¢ 45 anos, casadas, residem na Grande Lisboa, possuem o
ensino superior, sio quadros médios ou superiores € possuem rendimentos do
agregado familiar acima dos 2622,91€ (Anexo IV, figura 307 a 314).
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5.3.3 Analise Multivariada

A analise multivariada ¢ aplicada neste estudo as questdes 8 e 11 do estudo realizado.

A questdo 8 utiliza uma escala de Likert para definir a frequéncia de compra das
categorias de produtos alimentares com marca de distribuidor e a questéio 11 trata-se
de um conjunto de frases que utilizam um diferencial semintico e cujos
consumidores da amostra definem o seu grau de acordo com as afirmagdes numa

escala que variaentre 1 € 7.

Estas questdes foram criadas com o objectivo de conhecer melthor as preferéncias,

atitudes e comportamentos dos consumidores de produtos alimentares.

As duas perguntas so analisadas segundo dois métodos distintos, analise de clusters
¢ analise factorial, 0 que permite retirar conclusdes criando grupos de consumidores
distintos tendo os elementos de cada um desses grupos entre si dentro do grupo
comportamentos semelhantes € ao mesmo tempo distinguir os factores mais
relevantes para os consumidores através da analise factorial, pois pretende-se avaliar
a correlagdo entre as varias variaveis e simplificar os dados reduzindo o numero de

factores necessarios para os descrever.
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Analise de Clusters

Questio 8 — Frequéncia com que efectua compras de produtos com marca de

distribuidor.

A esta questdo responderam 279 consumidores, tendo um nivel de ndo respostas de
apenas 7,6%, o que a partida ndo vai distorcer os resultados desta analise, pois trata-

se de uma percentagem baixa (Anexo V, figura 31 5).

Referente aos 302 respondentes considerados no questionario sobre marcas de
distribuidor, nesta questio foram avaliadas 8 variaveis sub-divididas em categorias
de produtos, bebidas alcoodlicas, bebidas ndo alcoolicas, mercearia grossa, mercearia
fina, alimentos congelados, alimentos frescos, charcutaria e opls podendo os
consumidores assinalar 5 respostas possiveis de acordo com a frequéncia com que

efectuam compras entre “compro sempre” € “ndo compro”.
Apos a analise do agglomeration schedule, clusters membership, dendograma, icicle
e grafico do cotovelo ¢ possivel verificar que existem 6 clusters distintos, como se

pode analisar no grafico n.° 50 (Anexo V, figura 316 a 320).

Caso se considerasse um maior niimero de segmentos passariam a existir segmentos

muito pequenos com diferengas muito pouco significativas entre si.

Grafico 50 - Analise de Clusters questdo n.® 8

Grafico Cotovelo
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo V, figura 320.
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Para melhor caracterizagdo dos clusters cruzou-se a informagfio socio-econOmica
recolhida nas ultimas perguntas do questionario e atribui-se um nome a cada cluster

de acordo com as suas principais caracteristicas obtendo as seguintes conclusdes:

o C(Cluster 1 (mercearia e bebidas nfo alcodlicas) ¢ composto por 138
respondentes que compram com frequéncia as seguintes categorias de
produtos, mercearia grossa, bebidas ndo alcodlicas, mercearia fina e OPLS
(outros produtos de livre servigo) com marca de distribuidor, por outro lado
compram raramente bebidas alcodlicas com marca de distribuidor.

Os respondentes sdo sobretudo do sexo feminino, 54% dos consumidores
possui um agregado familiar composto por 3 ou mais elementos, mais de 50%
dos respondentes que fazem parte deste cluster t€m idades entre os 15 € 30
anos, no entanto ¢ de realgar que 6 dos 138 consumidores tém mais de 60
anos.

Destes 138 respondentes 63 sdio solteiros, 66 casados, 3 viavos e 6
divorciados, em termos geograficos este segmento ¢ bastante heterogéneo,
com 21 respondentes do Norte, 34 do Centro, 60 do Sul e 23 da Grande
Lisboa. S3o na grande maioria licenciados, ou com o ensino secundario, no
entanto 13 possuem apenas o 1°ciclo do ensino basico.

Na grande maioria s3o quadros médios ou superiores, trabalhadores
especializados, qualificados, estudantes e empregados de servigos e comércio.
Cerca de 23% possuem rendimentos brutos do agregado familiar entre
374,71€ e 749,40€, 33% possuem rendimentos entre os 749,41€ e 1498,80€ e
cerca de 8% tém um rendimento bruto mensal do agregado familiar acima de
2622,91€ (Anexo V, figura 322 a 346).

o Cluster 2 (alimentos frescos € congelados) é composto por 105 respondentes
que compram com frequéncia alimentos frescos, mercearia grossa, alimentos
congelados e OPLS, por outro lado compram raramente bebidas alcodlicas.
Cerca de 58% sdo mulheres, a maior parte dos consumidores que fazem parte
deste segmento tém um agregado familiar com 3 ou mais elementos ¢ 87%
tém idades compreendidas entre os 15 e 45 anos, sendo na sua grande maioria

casados ou a viverem em unifo de facto.

7
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Em termos geograficos caracterizam-se por serem pessoas sobretudo do Sul,
Grande Lisboa e Centro, com habilitagdes literarias elevadas sobretudo ao
nivel do ensino superior ¢ secundario, sendo na grande maioria quadros
médios ou superiores com rendimentos brutos mensais do agregado familiar
entre 1124,11€ e 1498,80€ (Anexo V, figura 322 a 346).

e Cluster 3 (rendimentos elevados na regido de Lisboa) ¢ composto por 10

elementos que compram com frequéncia alimentos congelados ¢ OPLS e
compram poucas vezes charcutaria € 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 familiar sobretudo com idades entre os 15 e
30 anos e entre os 46 e 60 anos, casados, sendo a maior parte da zona da
Grande Lisboa, tendo como habilitagSes literarias o ensino superior
predominantemente e como profissdo trabalho especializado, qualificado e
quadros médios ou superiores, o rendimento bruto mensal do agregado
familiar dos elementos deste segmento situa-se nos escaldes mais elevados de
rendimento a partir dos 1873,50€ (Anexo V, figura 322 a 346).

e Cluster 4 (OPLS) possui 11 elementos que compram com frequéncia OPLS ¢
compram raramente mercearia fina, alimentos congelados, bebidas alcodlicas
e bebidas ndo alcoolicas.
Este cluster ao contrario dos outros ¢ formado por mais homens do que
mulheres, o agregado familiar continua a ser na maioria composto por 3ou
mais elementos, os respondentes que caracterizam este segmento possuem

sobretudo idades entre os 15 e 45 anos.

Cinco desses elementos sdo casados, 5 solteiros e 1 divorciado, a grande
maioria reside no Sul do pas, possui o ensino superior, sdo quadros médios
ou superiores € possuem rendimentos brutos mensais do agregado familiar
muito dispersos um pouco por todos os escaldes, desde valores muito baixos

até aos escaldes mais altos (Anexo V, figura 322 a 346).

g @% 170
%8~ Dissertagio de Mestrado em Gestéo de Empresas, Especializagio em Marketing




As Marcas de Distribuidor no Sector Alimentar

Cluster 5 (bebidas) possui 11 elementos que compram com frequéncia
bebidas ndo alcodlicas, bebidas alcodlicas, mercearia grossa e mercearia fina,
por outro lado compram poucas vezes charcutaria.

Dos 11 elementos apenas 1 ¢ homem, 7 desses elementos t&ém um agregado
familiar com 3 ou mais elementos sdo sobretudo pessoas entre os 31 e 45
anos, casadas, que vivem no Centro e Sul do pais, que possuem o ensino
superior, empregados de comércio e servigos e quadros médios e superiores,
na maioria com rendimentos brutos mensais do agregado familiar entre
1124,11€ e 1498,80€ ¢ entre 374,71€ e 749,40€ (Anexo V, figura 322 a 346).

Cluster 6 (heterogéneo) possui 4 elementos que compram com frequéncia
bebidas ndo alcodlicas, alimentos congelados, alimentos frescos e charcutaria
e compram poucos produtos da categoria de OPLS com marca de distribuidor.
Curiosamente os 4 respondentes deste cluster (68, 230, 271 e 272)
independentemente do niimero de clusters considerado ficam sempre isolados
e formam um cluster os 4 sozinhos, o que significa que t€ém caracteristicas
muito préprias diferentes de todos os outros elementos.

Sdo metade homens e metade mulheres, 3 deles possuem 3 ou mais elementos
no agregado familiar, possuem na maioria entre 15 e 30 anos, sdo todos
casados, dividem-se de forma igual, um por cada zona do pais, possuem na
maioria o ensino superior, sio na maioria quadros médios ou superiores e dois
desses elementos possuem rendimentos entre os 1498,81€ e 1873,50€ (Anexo
V, figura 322 a 346).

Para melhor caracterizar em termos de comportamento do consumidor e de

caracteristicas socio-econémicas os elementos que fazem parte dos 6 segmentos

definidos, ja que este é um dos principais objectivos definidos para este estudo,

analisou-se o grau de independéncia dos clusters em relagdo as variaveis socio-

economicas dos consumidores (sexo, agregado familiar, idade, estado civil, regido de

residéncia, habilitag8es literarias, profissdo e rendimento bruto mensal do agregado

familiar) realizando o teste do qui-quadrado.
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Assim foram formuladas as seguintes hipéteses:

HO: As variaveis sdo independentes

H1: Existe relagéio entre as varidveis
E obtiveram-se os seguintes resultados:

X*=5,81 (variveis: 6 Clusters vs Sexo)

X?=4,572 (variaveis: 6 Clusters vs Agregado Familiar)

X%=15,563 (variaveis: 6 Clusters vs Idade)

X%= 12,023 (variaveis: 6 Clusters vs Estado Civil)

X?=15,517 (variaveis: 6 Clusters vs Regifio Residéncia)

X?=20,189 (variaveis: 6 Clusters vs HabilitagBes Literarias)

X%= 44,659 (variaveis: 6 Clusters vs Profissio)

X%= 43,722 (varidveis: 6 Clusters vs Rendimento Bruto Mensal do Agregado

Familiar)

Consultando a tabela do X2, tendo em conta os graus de liberdade para cada uma das

variaveis e considerando a=0,05 conclui-se que:

Nio existe relagio entre os 6 clusters e a varidvel sexo, o que significa a
independéncia das varidveis. Também ndo existe relagdo dos 6 clusters com o
nimero de elementos do agregado familiar, com a idade, com o estado civil, com a
regiio de residéncia, com as habilitagSes literarias, com a profissdo ¢ com o

rendimento do agregado familiar (Anexo V, figura 329 a 346).

O que permite dizer que as varidveis sdo independentes, ndo sendo possivel
estabelecer qualquer tipo de relagéio entre elas, até porque esta ¢ uma amostra por
conveniéncia que sofre de algum enviesamento ndo sendo possivel retirar conclusées

que se possam generalizar a populagao.
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Questio 11 — Demonstre o seu nivel de acordo com as seguintes afirmacdes.

Na pergunta 11 obtiveram-se 279 respostas dos 302 questionarios validos (Anexo V,
figura 347).

Esta questdo € constituida por 6 frases que possuem diferenciais semanticos € a
resposta dos consumidores deve ser dada numa escala de 1 a 7 entre “total

desacordo” e “total acordo”.

ApoOs a andlise do agglomeration schedule, clusters membership, dendograma, icicle
e grafico do cotovelo € possivel verificar que existem 4 clusters distintos (Anexo V,
figura 348 a 352).

Nesta analise nunca poderiam ser considerados 7 clusters porque um dos clusters
teria apenas um elemento € como tal ndo se trataria de um c/uster, mas sim de um
elemento isolado. E a divisdo em 6 ou 5 grupos tornaria-se excessiva ja que alguns
grupos passariam a ter um numero muito reduzido de elementos, o que ndo faz muito

sentido para uma amostra desta dimensao.

Por isso foram considerados 4 grupos distintos, como se pode analisar no grafico de

cotovelo:

Grafico 51 - Analise de Clusters questdo n.° 11

Grafico Cotovelo

12

10‘\"

coeficiente
O N b O @©

12 3 4 5 6 7 8 9101112131415 1617 18 19 20
respondentes

.

Fonte: Elaboragéo propria, anexo V, figura 352.
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Cada um destes clusters caracteriza-se de uma forma distinta, tendo em conta que

sdo compostos por consumidores com diferentes caracteristicas, por isso foi atribuido

a cada cluster um nome, para facilitar esta caracterizagdo cruzou-se os clusters com a

informag8o sécio-econémica recolhida nas tltimas perguntas do questionario,

obtendo as seguintes conclusdes:

RS
SERSIA
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Cluster 1 (marcas de fabricante - confianga e qualidade) é composto por 51
respondentes € caracterizado por respondentes que consideram as marcas de
distribuidor crediveis, no entanto confiam mais nas marcas de fabricantes
lideres de mercado e consideram que estas t2m mais qualidade, por outro lado
ndo gostam de experimentar produtos novos e marcas que ndo conhecem.

O segmento é composto sobretudo por mulheres, 39 dos 51 respondentes
possuem um agregado familiar com 3 ou mais elementos, a maior parte dos
consumidores tem idades entre os 15 e 30 anos, sdo casados e solteiros, 21
residem no Sul, 14 no Centro, 9 na Grande Lisboa e 7 no Norte do pais.

80% dos respondentes possuem o ensino superior ou secunddrio, sdo na
maioria quadros médios ou superiores e possuem rendimentos brutos mensais
do agregado familiar muito dispersos abrangendo todos os escaldes pré-
definidos (Anexo V, figura 354 a 378).

Cluster 2 (MDD - crediveis e semelhantes a marcas de produtor) composto
por 171 consumidores e caracterizado por consumidores que consideram as
marcas de distribuidor crediveis e semelhantes is marcas de fabricante,
mostrando ainda alguma apeténcia por experimentar produtos novos e marcas
que ndo conhecem e consideram que o prego ndo é um indicador de qualidade
dos produtos.

Dos 171 consumidores 63% sdo mulheres, 96 respondentes possuem um
agregado familiar com 3 ou mais elementos, cerca de 50% tem entre 15 e 30
anos, 53% sdo casados e 42% solteiros.

De entre os consumidores deste segmento 17 séo do Norte, 41 do Centro, 72
do Sul e 41 da Grande Lisboa, 85% dos respondentes possuem o ensino
secundario ou superior, sio sobretudo quadros médios ou superiores,

empregados de servicos e comércio e trabalhadores especializados ¢
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qualificados, com rendimentos muito dispersos por todos os escaldes (Anexo
V, figura 354 a 378).

® Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de MDD) é composto por 43
respondentes que se caracterizam por considerarem as marcas de fabricante
com mais qualidade e confiarem mais nestas marcas, por outro lado acham as
marcas de distribuidor diferentes das marcas de fabricante.

Este segmento é composto por um nimero muito semelhante de homens e
mulheres, estes 43 elementos possuem um niimero de elementos do agregado
familiar muito variado, possuem idades sobretudo entre os 15 e 45 anos, sdo
na grande maioria casados e solteiros, 65% sdio do Centro e Sul do pais.

Dos 43 elementos 20 possuem o ensino superior a maioria s3o quadros
meédios e superiores ¢ trabalhadores especializados e qualificados, o
rendimento bruto mensal do agregado familiar destes elementos estdio

dispersos por todos os escaldes de rendimento (Anexo V, figura 354 a 378).

® Cluster 4 (prego ¢ indicador de qualidade) ¢ caracterizado por 14

consumidores que consideram o prego um indicador de qualidade do produto,
gostam de experimentar produtos novos e marcas que ndo conhecem, no
entanto ndo consideram que as marcas de fabricantes tenham mais qualidade
que as MDD.
Destes 14 respondentes 71% sdo mulheres, sobretudo com 3 ou mais
elementos no agregado familiar, quase todos tém idades entre os 15 € 45 anos
e sdo casados, 57% residem no Sul do pais, 50% possuem o ensino
secundario, 36% sdo empregados de servigos e comércio e 43% possuem um
rendimento do agregado familiar entre 374,71€ e 749,40€ (Anexo V, figura
354 a 378).

Para melhor caracterizar em termos de comportamento do consumidor e de
caracteristicas sdcio-econdmicas os elementos que fazem parte dos 4 segmentos
definidos, analisou-se o grau de independéncia dos clusters em relagdio as variaveis
sécio-econémicas dos consumidores (sexo, agregado familiar, idade, estado civil,
regido de residéncia, habilitagSes literarias, profissdo e rendimento bruto mensal do
agregado familiar) realizando o teste do qui-quadrado.
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Assim foram formuladas as seguintes hipéteses:

HO: As variaveis sio independentes

H1: Existe relagdo entre as variaveis
E obtiveram-se os seguintes resultados:

X%= 3,714 (variaveis: 4 Clusters vs Sexo)

X’=8,771 (varidveis: 4 Clusters vs Agregado Familiar)

X= 8,901 (variaveis: 4 Clusters vs Idade)

X?= 8,288 (varidveis: 4 Clusters vs Estado Civil)

X’= 6,853 (varidveis: 4 Clusters vs Regidio Residéncia)

X?= 18,973 (varidveis: 4 Clusters vs Habilitagdes Literarias)

X’=25,627 (variéveis: 4 Clusters vs Profissio)

X%= 18,339 (variaveis: 4 Clusters vs Rendimento Bruto Mensal do Agregado
Familiar)

Consultando a tabela do X?, tendo em conta os graus de liberdade para cada uma das

variaveis e considerando a=0,05 conclui-se que:

Nio existe relagdo entre os 4 clusters ¢ a variavel sexo, 0 que significa a
independéncia das variaveis, j4 que se aceita H0. Também nio existe relagdo dos 4
clusters com a idade, com o estado civil, com a regido de residéncia, com as
habilitagbes literarias, com a profissio e com o rendimento do agregado familiar
(Anexo V, figura 361 a 378).

O que permite dizer que as varidveis sdo independentes, nfo sendo possivel

estabelecer qualquer tipo de relagéo entre elas.

O agregado familiar est4 relacionado com os 4 segmentos, pois encontra-se na regifio
de rejeigio de HO, assim pode-se concluir que em termos gerais os consumidores que
compdem estes clusters sdo na sua maioria pertencentes a agregados familiares com
3 ou mais elementos, no total dos 277 consumidores que responderam a esta questdo
165 pertencem a familias com 3 ou mais elementos (Anexo V, figura 363 e 364).

GBS
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Analise Factorial

Questiao 8 — Frequéncia com que efectua compras de produtos com marca de

distribuidor

A esta questdo responderam 279 consumidores, tendo um nivel de ndo respostas de

apenas 7,6%, o que a partida néo vai distorcer os resultados desta analise, pois trata-

se de uma percentagem baixa (Anexo VI, figura 379).

Quanto ao grau de assimetria, existem algumas categorias de produtos alimentares

que ndo possuem simetria, como se pode analisar no grafico de caixa de bigodes.

Grafico 52 - Analise de Simetria questdo n.® 8
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Fonte: Elaboragao propria, anexo VI, figura 382.
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De entre as categorias de produtos assimétricas destacam-se as seguintes:

e A categoria das bebidas alcodlicas possui assimetria na medida em
que a maior parte dos consumidores nfo costumam comprar MDD
nesta categoria de produtos, possuindo dois outliers moderados o

namero 91 e 253.

e A categoria da mercearia grossa também ¢ assimétrica, mas por razdes
opostas, pois a maioria dos consumidores assume que compra com
frequéncia este tipo de produtos de MDD, possuindo um outlier

moderado com o nimero 237.

e A charcutaria possui também assimetria, pois a maioria dos

consumidores compra poucas vezes este tipo de produtos.

Quanto a normalidade todas as categorias de produtos registam um nivel de
significAncia de 0,00 para o teste de Kolmogorov-Smirnov € Shapiro-Wilk, o que
demonstra a normalidade das categorias de produtos alimentares com marca de
distribuidor (Anexo VI, figura 381).

No entanto a normalidade nfio ¢ um pressuposto obrigatério para o método das

componentes principais, ao contrario do método da méxima verosimilhanga.

O enviesamento e a existéncia de outliers podem distorcer um pouco os resultados,
no entanto como os outliers sio moderados ¢ a amostra € grande os resultados ndo

sofrem alteragdes significativas.

Depois desta analise inicial é altura de comegar a anélise factorial propriamente dita,
segundo o método das componentes principais, j4 que este ¢ um método bastante

utilizado e que se adapta perfeitamente a este estudo.

Iniciando pela matriz de correlagdo pode-se verificar que existem varias correlagdes
entre as categorias de produtos alimentares, as correlagbes mais fortes sdo as
seguintes (Anexo VI, figura 385):
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e A categoria das bebidas alcodlicas com a categoria das bebidas néo alcodlicas.
e As bebidas nfio alcodlicas com a mercearia grossa € com a mercearia fina.

e A mercearia grossa com a mercearia fina. Os alimentos congelados estdo
correlacionados com os alimentos frescos € 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 j4 permite realizar uma anlise factorial bastante boa, pois
quanto mais os valores se aproximam de 1 melhor se torna a analise factorial (Anexo
VI, figura 384).

O teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipotese da matriz das correlagdes ser
a matriz identidade, cujo determinante ¢ igual a 1 tem associado um nivel de
significancia de 0,00, o que leva a rejeigio da hipétese da matriz das correlagdes ser
a matriz identidade, mostrando portanto que existe correlagio entre algumas

categorias de produtos.

A matriz anti-imagem & representada na diagonal por valores elevados, ou seja, por
valores que se situam entre 0,485 e 1, o que significa que ndo se devem eliminar
varidaveis. Os restantes valores fora da diagonal sio valores muito baixos, proximos
de 0, o que significa que estes dados se adequam perfeitamente & analise das
componentes principais (Anexo VI, figura 386).

Ap6s a andlise do grafico de cotovelo e da matriz das componentes verifica-se que
nesta analise existem dois factores distintos depois da rotagéo. A esses factores séo
atribuidos nomes de acordo com as caracteristicas que os distinguem: factor 1
(mercearia, bebidas e OPLS), factor 2 (congelados e refrigerados). Assim o primeiro
factor é composto pelas varidveis: bebidas nfio alcoolicas, bebidas alcoolicas,
mercearia fina, mercearia grossa ¢ OPLS. O segundo factor ¢ composto pelas
variaveis: alimentos frescos, charcutaria ¢ alimentos congelados, tal como se pode

analisar no grafico que se segue, onde estdo representados os factores apos rotagéo
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varimax. Os dois factores representam cerca de 61,7% da varidncia em termos
acumulados (Anexo VI, figura 387 a 395).

Gréfico 53 - Analise Factorial questio n.° 8
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Fonte: Elaboragio propria, anexo VI, figura 394,

Depois de ter sido efectuada a analise em relagio ao niumero de factores extraidos € a
sua caracterizagdo para terminar a analise factorial deve ser determinado o fir do
modelo. Para se poderem retirar conclusdes em relagéio a este modelo devem ser
analisadas as diferengas entre as correlagdes observadas e as correlagdes
reproduzidas, diferengas essas que se chamam residuais. Estes resultados podem ser
observados no quadro das correlagdes reproduzidas, onde podem ser observados os
valores residuais (Anexo VI, figura 391). Apds a sua analise pode-se concluir que
este modelo do factor possui um fit razoavel, porque os valores dos residuais ainda
possuem alguns valores significativos e para possuir um bom fit os residuais
deveriam estar mais préximos de zero, ou seja, para um bom fit os valores devem ser

inferiores a 0,05 ¢ s6 12 dos 28 valores ¢ que estdo abaixo de 0,05.
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Questio 11 — Demonstre o seu nivel de acordo com as seguintes afirmacdes.

Dos 279 consumidores que responderam a esta questdo verifica-se alguma assimetria

nas respostas, no entanto ndo existem outliers (Anexo VI, figura 396 a 400).

Através do grafico de caixa de bigodes ¢ possivel analisar que nas duas primeiras

afirmagdes existe alguma assimetria, ja que a maioria dos consumidores concorda

que “As marcas de distribuidor sdo crediveis” e considera que “As marcas de

distribuidor sdo semelhantes as marcas de fabricante”™.

Por outro lado a maioria dos consumidores ndo considera que “O preco € um

indicador de qualidade dos produtos” e a maior parte dos respondentes tem alguma

apeténcia por experimentar produtos novos e marcas que néo conhece, como se pode

verificar no grafico seguinte.

Grafico 54 - Analise de Simetria questdo n.° 11
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crediveis. semelhantes as mais qualidade.  qualidade dos fabricante produtos novos

marcas de produtos. lideres de e marcas que
fabricante. mercado. n&o conhego.

Fonte: Elaboragdo propria, anexo VI, figura 400.
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Quanto & normalidade todas as afirmagdes registam um nivel de significincia de 0,00
para o teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, o que demonstra a normalidade

das respostas dadas pelos consumidores face & questio 11 (Anexo VI, figura 397).

Utilizou-se o0 método factorial das componentes principais com uma rotagéo varimax,
j4 que o método das componentes principais permite reduzir a informaggo original ao
minimo niimero de factores € a rotagfio ortogonal varimax simplifica as colunas da
matriz ¢ minimiza o n° de varidveis com pesos elevados em relagio aos factores, ou

seja, os loadings sdo significativos quando > = 0,50.

Ao analisar os varios quadros (matriz correlagdo, teste KMO e Bartlett’s test, matriz
anti-imagem, grafico do cotovelo, matriz apds rotago varimax, entre outros) pode-se
verificar que existem dois factores distintos nesta questfio (Anexo VI, figura 402 a
415).

O teste Kaiser-Meyer-Olkin permite uma anélise factorial razoavel, com o valor
0,603 ndio tdo boa quanto a anlise da questdo n.° 8, mas com um valor considerado

razoavel de acordo com Kaiser (Anexo VI, figura 403).

O teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipotese da matriz das correlagdes ser
a matriz identidade, cujo determinante ¢ igual a 1 tem associado um nivel de
significancia de 0,00, o que leva a rejeigio da hipdtese da matriz das correlagdes ser
a matriz identidade, mostrando portanto que existe correlagfo entre algumas das

afirmagdes que compdem a questdo 11.

A matriz correlagiio permite identificar uma forte correlagéo entre as duas primeiras
afirmagGes, pois existe um numero consideravel de consumidores que considera as
marcas de distribuidor crediveis e considera-as semelhantes ds marcas de fabricante
(Anexo VI, figura 402).

Ap6s rotagdo pelo método varimax é possivel verificar que existem dois factores

distintos, aos quais foram atribuidos nomes, de acordo com as suas caracteristicas
(Anexo VI, figura 410):
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o O primeiro factor (marcas de fabricante) caracteriza-se por respondentes que
confiam nas marcas de fabricante lideres de mercado, consideram o prego um
indicador de qualidade dos produtos e acham que as marcas de fabricante tém
mais qualidade (Anexo VI, figura 402 a 415).

e O segundo factor (MDD) caracteriza-se por respondentes que consideram as
marcas de distribuidor crediveis e semelhantes as marcas de fabricante
(Anexo VI, figura 402 a 415).

Os dois factores representam cerca de 59,2% da varidncia em termos acumulados
(Anexo VI, figura 406).

Excluida destes dois factores fica a afirmagdo “Gosto de experimentar produtos
novos e marcas que nio conhego.” encontrando-se numa posigdo isolada, tal como se

pode verificar no grafico.

Grafico 55 - Analise Factorial questdo n.° 11

Component Plot in Rotated Space
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Fonte: Elaboragdo propria, anexo VI, figura 413.
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Depois de ter sido efectuada a anilise em relagdo ao ndmero de factores extraidos € a
sua caracterizagdo para terminar a analise factorial deve ser determinado o fit do

modelo.

Apos a andlise dos valores residuais pode-se concluir que este modelo do factor
possui um fit apenas razoavel, porque os valores dos residuais ainda possuem alguns
valores significativos € para possuir um bom fit os residuais deveriam estar mais
préximos de zero, ou seja, para um bom fit os valores devem ser inferiores a 0,05 €

s6 6 dos 15 valores é que estiio abaixo de 0,05 (Anexo VI, figura 409).
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5.4 Conclusiao

Neste capitulo foram apresentados os resultados da analise das respostas dadas pelos

consumidores ao questionario realizado.

Foram realizadas varias analises estatisticas univariadas/bivariadas e multivariadas

para permitir retirar conclusdes acerca dos objectivos definidos para este estudo.

Relembrando os objectivos especificos deste estudo:

o Perceber quais os locais de eleicdo dos consumidores para efectuarem
compras;

e Perceber se os consumidores sabem distinguir marcas de distribuidor;

o Identificar marcas de distribuidor;

e Verificar a aceitagio por parte do consumidor em relagdo as marcas de
distribuidor;

e Verificar a fidelidade dos consumidores as marcas de distribuidor;

e Determinar se factores econdmicos, sociais ou até culturais dos consumidores
s3o decisivos na compra de produtos com marca de distribuidor;

e Identificar as categorias de produtos alimentares mais compradas pelos
consumidores com marca de distribuidor;

o Identificar as razdes que sio mais valorizadas pelos consumidores para
efectuarem a compra de produtos com marca de distribuidor;

o Compreender as razdes pelas quais os produtos com marca de distribuidor sdo
mais baratas;

e Identificar as razbes para nio comprar e consumir produtos de marca de
distribuidor.

Pode-se concluir através da anélise dos resultados realizada ao longo deste capitulo
que os locais de eleigdo dos consumidores para efectuarem compras sdo os

hipermercados com 72,2% das respostas, talvez por isso a maior parte das marcas de
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distribuidor identificadas pelos consumidores sejam de hipermercados, assim como

as marcas mais compradas.

Os consumidores que costumam realizar compras nos hipermercados sdo na grande
maioria mulheres, com um agregado familiar composto por 3 ou mais pessoas, com
idades entre os 15 € 30 anos, a maior parte dos consumidores sfio casados, residem
no Sul, mas também uma boa parte no Centro e Grande Lisboa, possuem o ensino
superior, sio quadros médios ou superiores e possuem rendimentos do agregado
familiar sobretudo entre os 1124,11 ¢ 1873,50 €.

Estas caracteristicas dos consumidores no devem ser generalizadas a populagdo

porque trata-se de uma amostra por conveniéncia que sofre de algum enviesamento.

Pelos resultados obtidos na segunda pergunta do questionario é possivel verificar que
uma boa parte da amostra est4 informada sobre as marcas de distribuidor, 191
respondentes assinalaram a opgdo “marca 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 sio na maioria casados, residem no Sul,
possuem o ensino superior, sio quadros médios ou superiores € possuem

rendimentos do agregado familiar entre os 1124,11 e 1873,50€.

A terceira questio ¢ uma pergunta aberta que permite identificar marcas de
distribuidor, um dos objectivos definidos. Muitas foram as marcas identificadas
desde organizagdes retalhistas a grossistas de grande a pequena dimensdo, passando
por produtos com o nome do distribuidor, marcas independentes do nome do
estabelecimento, produtos de diversas marcas num mesmo distribuidor, marcas de 1°
prego e até distribuidores com marcas préprias mas que ndo possuem
estabelecimentos de venda directa ao consumidor, como € o caso da Ferbar ou

Ramazzotti, entre outros.

ERSI
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No entanto as marcas mais identificadas pelos consumidores foram Pingo Doce,
Modelo, Dia, Continente ¢ Auchan, sendo também estas as marcas mais compradas

pelos consumidores de MDD como se pode verificar através da questdo n.°7.

Outro dos objectivos definidos foi verificar a aceitagdo dos consumidores em relagéo
as marcas de distribuidor. Mediante as respostas a questio 4 ¢ possivel demonstrar
que 278 inquiridos sdo consumidores de marcas de distribuidor, ou seja, 92,7% das
pessoas desta amostra compram e consomem produtos alimentares de MDD, sendo
as caracteristicas sociais, demogréficas, culturais e econdmicas destes consumidores
as caracteristicas gerais da amostra, ja que estes consumidores representam quase a

totalidade dos inquiridos do questionario.

De entre os respondentes que se dizem consumidores de marcas de distribuidor
43,7% consideram-se fiéis as marcas de distribuidor, sendo um numero bastante
consideravel, tendo em conta o nimero tdo 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. De qualquer
forma as marcas que os consumidores de marcas de distribuidor assumem comprar
com maior regularidade sio marcas bem conhecidas como Modelo e Continente, Dia,

Pingo Doce ¢ Auchan, como se pode verificar através da questdo n.°7.

Os consumidores fiéis s marcas de distribuidor sdo na sua maior parte mulheres,
com um agregado familiar com 3 ou mais elementos, sobretudo entre os 15 e 45 anos,
os consumidores fiéis sdo na grande maioria casados, vivem no Sul, possuem o
ensino superior, sdo quadros médios ou superiores e tém rendimentos do agregado

familiar bastante dispersos.

Estes consumidores fiéis valorizam sobretudo a qualidade e os pregos das marcas de
distribuidor.

Embora exista um niimero bastante consideravel de consumidores fiéis s marcas de

distribuidor a verdade é que cerca de 65% dos inquiridos compram mais marcas de

fabricante do que marcas de distribuidor, pois confiam mais nestas marcas.
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Os consumidores habituais de marcas de fabricante sdo na maioria do sexo feminino,
com 3 ou mais elementos no agregado familiar, com idades entre os 15 € 45 anos,
casados, residem no Sul do pais, possuem o ensino superior, sdo quadros meédios e

superiores ¢ possuem rendimentos do agregado familiar entre 374,71€ e 1873,50€.

Comparando a questio 5 e 6 verifica-se que alguns dos respondentes que se
consideram fiéis a uma ou varias marcas de distribuidor, 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 distribuidor.

Os consumidores de produtos alimentares de marcas de distribuidor revelam
preferéncias por algumas categorias especificas de produtos, como € o caso da
mercearia grossa € o OPLS a categoria menos comprada ¢ a categoria das bebidas

alcoolicas.

Esta questio permitiu segmentar os respondentes em 6 grupos distintos aos quais
foram atribuidos nomes, de acordo com as categorias de produtos alimentares, a sua

frequéncia de compra e caracteristicas sécio-econdmicas:

e Cluster 1 (mercearia ¢ bebidas ndo alcoolicas) é composto por 138
respondentes que compram com frequéncia as seguintes categorias de
produtos, mercearia grossa, bebidas nfio alcodlicas, mercearia fina ¢ OPLS
(outros produtos de livre servigo) com marca de distribuidor, por outro lado
compram raramente bebidas alcodlicas com marca de distribuidor.

e Cluster 2 (alimentos frescos e congelados) é composto por 105 respondentes
que compram com frequéncia alimentos frescos, mercearia grossa, alimentos
congelados e OPLS, por outro lado compram raramente bebidas alcoélicas.

o Cluster 3 (rendimentos elevados na regido de Lisboa) é composto por 10
elementos que compram com frequéncia alimentos congelados ¢ OPLS e
compram poucas vezes charcutaria e mercearia fina com marca de
distribuidor. A 4rea de residéncia da maior parte dos elementos deste
segmento ¢ a zona da Grande Lisboa ¢ o rendimento bruto mensal do
agregado familiar dos elementos situa-se nos escaldes mais elevados de
rendimento a partir dos 1873,50€.
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e Cluster 4 (OPLS) possui 11 elementos que compram com frequéncia OPLS e
compram raramente mercearia fina, alimentos congelados, bebidas alcoélicas
e bebidas ndo alcodlicas.

e Cluster 5 (bebidas) possui 11 elementos que compram com frequéncia
bebidas ndo alcodlicas, bebidas alcoélicas, mercearia grossa € mercearia fina,
por outro lado compram poucas vezes charcutaria.

o Cluster 6 (heterogéneo) possui 4 elementos que compram com frequéncia
bebidas nfo alcodlicas, alimentos congelados, alimentos frescos e charcutaria
e compram poucos produtos da categoria de OPLS com marca de distribuidor.
Curiosamente os 4 respondentes deste cluster (68, 230, 271 e 272)
independentemente do niimero de clusters considerado ficam sempre isolados
e formam um cluster os 4 sozinhos, o que significa que tém caracteristicas

muito proprias diferentes de todos os outros elementos.

De forma a simplificar os resultados foi realizada uma analise factorial para verificar
a correlagdo entre as categorias de produtos reduzindo-as para dois factores, ja que é
desta maneira que os consumidores interpretam as vérias categorias de produtos. A
esses factores sdo atribuidos nomes de acordo com as caracteristicas que o0s
distinguem: factor 1 (mercearia, bebidas e OPLS), factor 2 (congelados e
refrigerados). Assim o primeiro factor ¢ composto pelas varidveis: bebidas ndo
alcodlicas, bebidas alcoélicas, mercearia fina, mercearia grossa € OPLS. O segundo
factor é composto pelas varidveis: alimentos frescos, charcutaria ¢ alimentos

congelados.

E também um dos objectivos deste trabalho identificar as razdes que levam os
respondentes a serem consumidores de produtos alimentares com marca de
distribuidor.

A questdo 9 permite verificar que das 11 razdes enumeradas a mais referida foi sem
divida o prego, sendo assinalada por 271 respondentes, de entre esses 106
assinalaram o prego como primeira resposta, ou seja, ¢ esta a razdo que consideram
mais importante para efectuarem compras. Logo de seguida surge a qualidade,

assinalada por 242 pessoas, das quais 97 consideraram a qualidade a razdo mais
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importante para realizem compras. As razdes menos assinaladas s3o a exposigio e

arrumagio dos produtos € a imagem de marca.

A variavel prego ¢ considerada a mais importante razéio de compra destes produtos,
sendo que a diferenga de pregos entre as MDD e as marcas de fabricante € bastante
significativa, tal como pude verificar ao analisar estudos realizados pela ACNielsen

no capitulo da caracterizago do sector alimentar.

Como ¢ inegiavel esta diferenga de pregos considerou-se interessante tentar
compreender a opiniio dos consumidores sobre este assunto. Assim a questdo 10
levou a concluir que a grande maioria dos consumidores considera os menores gastos
de marketing a principal razio para os pregos serem mais baixos. Mesmo os
consumidores que ndo assinalam o prego como a principal razio para comprarem
estes produtos acabam por considerar os menores gastos de marketing a principal

raz30o para oS pre¢os serem mais baixos.

A questdo 11 permite compreender melhor o comportamento dos consumidores de
MDD através de um diferencial seméntico, onde o respondente manifesta o seu grau

de concordéncia com as afirmagdes que lhe s@o colocadas.

Assim a maioria dos consumidores de marcas de distribuidor considera as marcas de
distribuidor crediveis e semelhantes as marcas de fabricante. Nas restantes
afirmagdes os consumidores sdo indiferentes, ndo t€ém opinido formada sobre o

assunto em termos gerais.

Para melhor caracterizar os consumidores foi realizada uma analise de clusters, o que

permitiu agrupar os consumidores em 4 segmentos distintos:

o Cluster 1 (marcas de fabricante - confianga ¢ qualidade) é composto por 51
respondentes e caracterizado por respondentes que consideram as marcas de
distribuidor crediveis, no entanto confiam mais nas marcas de fabricantes
lideres de mercado e consideram que estas t€ém mais qualidade, por outro lado

ndo gostam de experimentar produtos novos € marcas que ndo conhecem.
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e Cluster 2 (MDD - crediveis e semelhantes a marcas de produtor) composto
por 171 consumidores ¢ caracterizado por consumidores que consideram as
marcas de distribuidor crediveis e semelhantes as marcas de fabricante,
mostrando ainda alguma apeténcia por experimentar produtos novos e marcas
que ndo conhecem e consideram que o prego ndo ¢ um indicador de qualidade
dos produtos.

e (Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de MDD) ¢ composto por 43
respondentes que se caracterizam por considerarem as marcas de fabricante
com mais qualidade e confiarem mais nestas marcas, por outro lado acham as
marcas de distribuidor diferentes das marcas de fabricante.

e Cluster 4 (prego ¢ indicador de qualidade) ¢ caracterizado por 14
consumidores que consideram o prego um indicador de qualidade do produto,
gostam de experimentar produtos novos € marcas que ndo conhecem, no
entanto ndo consideram que as marcas de fabricantes tenham mais qualidade
que as MDD.

De forma a simplificar os resultados foi realizada uma analise factorial para verificar
a correlagdio entre as afirmagdes reduzindo as afirmagdes para dois factores, ja que €
desta maneira que os consumidores interpretam as varidveis em estudo. O primeiro
factor (marcas de fabricante) caracteriza-se por respondentes que confiam nas marcas
de fabricante lideres de mercado, consideram o prego um indicador de qualidade dos
produtos € acham que as marcas de fabricante t€m mais qualidade. O segundo factor
(MDD) caracteriza-se por respondentes que consideram as marcas de distribuidor

crediveis e semelhantes as marcas de fabricante.

Excluida destes dois factores fica a afirmagio “Gosto de experimentar produtos
novos € marcas que nio conhego” por ser irrelevante, ja que os consumidores se

mostram indiferentes 4 afirmagéo.

Por dltimo € ndo menos importante ¢ a analise dos ndo consumidores de marcas de

distribuidor e compreender as suas razdes de ndo consumo.
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Os respondentes que assumem ndo consumirem produtos alimentares com a marca
de distribuidor s&o 22 na questfo 4, sendo que na questio 12 as respostas obtidas sdo
23, o que permite concluir que dos 2 inquiridos que ndo respondem & questdo 4 um
ndo consome marcas de distribuidor € outro ¢ consumidor. Assim das 23 respostas
obtidas na questdio 12 a razfio que os inquiridos consideram mais forte para ndo
comprarem produtos alimentares de marca de distribuidor é a desconfianga, sendo

assinalada por 52% dos ndo consumidores.

Os respondentes que ndio consomem marcas de distribuidor devido & desconfianga
sdo sobretudo mulheres, com 3 ou mais elementos no agregado familiar, entre os 15
¢ 45 anos, casadas, residem no Sul do pais, possuem o ensino secundario, sdo
empregadas de comércio e servigos e possuem rendimentos do agregado familiar
entre os 1124,11€ e 1873,50€.

No entanto nunca ¢ de mais lembrar que os respondentes com estas caracteristicas
limitam-se apenas & amostra ¢ estes resultados ndo podem ser generalizados a
populagdo dado que se trata de uma amostra por conveniéncia com enviesamento,

visto que os inquiridos fazem parte do leque de conhecimentos do investigador.
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6 Conclusio

6.1 Conclusdes

As marcas de distribuidor estio a ganhar cada vez um papel mais importante no
mercado representado ja 12% 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 14,9% em 2004, destacando-se com quotas em volume acima dos
25% em produtos como enlatados, congelados, auxiliares de sobremesa e padaria,
segundo o anudrio da ACNielsen de 2004.

Perante este cendrio torna-se pertinente a realizagdo deste estudo permitindo
aprofundar conhecimentos acerca das razdes que levam os consumidores a
adquirirem produtos alimentares de marcas de distribuidor, perceber as suas
preferéncias em termos de categorias de produtos e determinar as caracteristicas dos

consumidores destes produtos.

Para a realizagdo deste estudo foi efectuada uma pesquisa bibliografica sobre o
assunto em estudo, permitindo realizar a revisdo de literatura, assim como a
caracterizagdo da distribuigdo alimentar em Portugal, onde se verificou ji existirem
alguns estudos sobre o assunto. Mas nenhum deles relacionava atributos das marcas
de distribuidor com categorias de produtos alimentares mais consumidas, estudando
as caracteristicas dos consumidores destes produtos, abrangendo todo o tipo de
estabelecimentos comerciais de diferentes dimensdes praticando comércio grossista e
retalhista em Portugal Continental.

De acordo com a pesquisa efectuada e o estudo que se pretendia realizar foram
definidos objectivos gerais e especificos que vdo de encontro a factores ndo

estudados ou ainda pouco estudados nesta drea. Para poder responder aos objectivos
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foi realizado um questiondrio a uma amostra por conveniéncia de 385 pessoas, tendo-

se obtido 302 questionarios validos.

Estes questionarios foram sujeitos a uma andlise detalhada onde se utilizaram
técnicas estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas, desde uma simples
andlise de medidas de localizagdo ou tendéncia central até ao cruzamento das
questdes e a andlise de clusters e factorial 0 que permite caracterizar os

consumidores e os seus habitos de consumo.

Dos 302 respondentes considerados para este estudo 59,9% sdo mulheres e 40,1%
homens, 60,3% dos respondentes tém um agregado familiar composto por 3 ou mais
elementos, cerca de 80% das pessoas tem idades entre os 15 e 45 anos, 55, 6% sdo
casadas, 42,1% residem no Sul do Pais, 47,4% dos respondentes possuem o ensino
superior, cerca de 35% sdo quadros médios ou superiores, os rendimentos brutos
mensais do agregado familiar s§o dispersos, sendo o escaldo mais assinalado com
cerca de 19% das respostas entre os 1124,11€ e 1498,80€.

Deve-se ter em conta que esta amostra possui estas caracteristicas por ser uma
amostra por conveniéncia ¢ como tal possui enviesamento, o que nfo permite tirar

conclusdes fidedignas em relago 4 populagdo em termos gerais.

De acordo com a amostra em questdio os locais de eleigio para os inquiridos
efectuarem compras s3o sem divida os hipermercados, seguidos dos supermercados
e das lojas discount. Estes inquiridos em termos globais sabem distinguir as marcas
de distribuidor e identifica-las, sendo que as marcas mais identificadas pelos
consumidores foram Pingo Doce, Modelo, Dia, Continente ¢ Auchan, sendo também
estas as marcas mais compradas. O que permite responder a trés dos objectivos
especificos definidos inicialmente, j4 que se pretendia a identificagfio dos locais de
elei¢do dos consumidores para fazerem compras, perceber se estes sabem distinguir

as marcas de distribuidor e identificar diferentes marcas de distribuidor.

Cerca de 92,7% dos inquiridos sdo consumidores de marcas de distribuidor, sendo
sobretudo mulheres, com agregados familiares com 3 ou mais elementos, entre os 15

e 30 anos, casadas, residentes no Sul do pais, possuem o ensino superior, sdo quadros
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médios ou superiores e tém rendimentos do agregado familiar entre os 374,70€ e os
1498,80€. De entre os consumidores de MDD, 43,7% consideram-se fiéis as marcas
de distribuidor, sendo na sua maior parte mulheres, com um agregado familiar com 3
ou mais elementos, sobretudo entre os 15 e 45 anos, os consumidores fiéis sio na
grande maioria casados, vivem no Sul, possuem o ensino superior, sio quadros
médios ou superiores ¢ tém rendimentos do agregado familiar bastante dispersos. No
entanto € como € natural as marcas que estes consumidores mais compram s3o
marcas de fabricante, mas as marcas de distribuidor estdo a ganhar terreno, pois neste
estudo 35% dos inquiridos jié compra mais marcas de distribuidor de produtos

alimentares nas compras habituais do dia-a-dia do que marcas de fabricante.

Estas conclusdes permitem responder a um dos objectivos gerais deste estudo que era
a caracterizagdo dos consumidores/compradores de MDD, para além de que véo
também ao encontro de objectivos mais especificos, pois também permitem
compreender a aceitagdo dos consumidores e sua fidelidade em relag@o as marcas de
distribuidor.

No entanto ¢ dificil determinar se factores sdcio-econdmicos sdo decisivos na
compra de produtos com marca de distribuidor, porque embora se consiga
caracterizar os inquiridos que se dizem fiéis as marcas de distribuidor nfo existe uma
relagdo de dependéncia entre a fidelidade as MDD e as caracteristicas socio-
econdmicas dos inquiridos, 0 mesmo acontece entre os consumidores de marcas de
distribuidor e as suas caracteristicas sOcio-econdmicas, a unica relagio de
dependéncia que existe e pode ser verificada através do teste do X ¢ entre os
consumidores de MDD e o seu estado civil. Isto significa que este objectivo

especifico fica por atingir.

As categorias de produtos alimentares mais compradas pelos consumidores de MDD
sdo a mercearia grossa € o OPLS a menos comprada é as bebidas alcodlicas. Os
consumidores foram agrupados em 6 segmentos aos quais foram atribuidos nomes
que se distinguem entre si pela frequéncia de compras das diferentes categorias de
produtos € por caracteristicas sociais, culturais, demograficas ¢ econémicas. Sendo
os segmentos os seguintes: Cluster 1 (mercearia e bebidas nfo alcodlicas), Cluster 2

(alimentos frescos e congelados), Cluster 3 (rendimentos elevados na regido de
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Lisboa), Cluster 4 (OPLS), Cluster 5 (bebidas), Cluster 6 (heterogéneo). De forma a
simplificar os resultados foi realizada uma analise factorial para verificar a
correlagdo entre as categorias de produtos reduzindo as categorias de produtos
alimentares para dois factores, sendo o primeiro factor (mercearia, bebidas ¢ OPLS)
e o segundo factor (alimentos congelados e refrigerados) ndo sendo excluida

qualquer variavel, o que justifica a divisdo das categorias dos produtos.

Estas conclusdes permitem atingir os objectivos gerais e especificos que se
relacionavam com a compreensdio ¢ identificagio de categorias de produtos

alimentares preferidas pelos consumidores de MDD.

As razbes que os consumidores mais valorizam para comprarem € consumirem
produtos alimentares com marca de distribuidor séo sem divida o prego € logo de
seguida a qualidade, ja que foram estas as hipoteses de resposta mais assinaladas e
com maior grau de importincia. Para estes consumidores a diferenga de pregos em
relagdo as marcas de fabricante deve-se sobretudo aos menores gastos de marketing
que as marcas de distribuidor implicam tanto para fabricantes como para
distribuidores.

Os consumidores de MDD para além de valorizarem o preco ¢ a qualidade, na
maioria dos casos consideram as marcas de distribuidor crediveis ¢ semelhantes as
marcas de fabricante. Os inquiridos foram agrupados em 4 segmentos aos quais
foram atribuidos nomes que se distinguem entre si pela sua opinido face a marcas de
distribuidor ¢ marcas de fabricante e por caracteristicas sociais, culturais,
demograficas e econdémicas. Sendo os segmentos os seguintes: Cluster 1 (marcas de
fabricante - confianga e qualidade), Cluster 2 (MDD — crediveis e semelhantes a
marcas de produtor), Cluster 3 (marcas de fabricante diferentes de MDD), Cluster 4
(prego ¢ indicador de qualidade). Para simplificar os resultados foi realizada uma
analise factorial para verificar a correlagdo entre as afirmagdes, reduzindo-as para
dois factores. O primeiro factor (marcas de fabricante) caracteriza-se por
respondentes que confiam nas marcas de fabricante lideres de mercado, consideram o
prego um indicador de qualidade dos produtos e acham que as marcas de fabricante
tém mais qualidade. O segundo factor (MDD) caracteriza-se por respondentes que

consideram as marcas de distribuidor crediveis e semelhantes as marcas de fabricante.
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Excluida destes dois factores fica a afirmagdo “Gosto de experimentar produtos
novos ¢ marcas que ndo conhego”, ja que os consumidores se mostram indiferentes a

afirmac3o.

Estas conclusdes permitem atingir os objectivos gerais e especificos que se
relacionavam com a compreensio e identificagio das razdes que levam os
consumidores a procurarem as MDD e a valoriz-las e também compreender a

importéncia do prego, a variavel mais valorizada pelos consumidores.

De realgar ainda que nesta amostra 7,3% dos inquiridos se revelam ndo
consumidores de marcas de distribuidor sobretudo devido 4 desconfianga que tém em
relagdo a estes produtos, esta assim concretizado o tltimo objectivo especifico deste
estudo, ja que foi identificada a principal razdo para alguns elementos desta amostra

ndo serem consumidores de MDD.

Portanto parece ser necessario um maior esforgo por parte dos distribuidores para
darem a conhecer aos nfo 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 lideres de mercado e
com pregos normalmente bastante mais elevados. Por outro lado os fabricantes
devem apostar no poder das suas marcas, realgar os atributos que essas marcas
possuem de forma a criar um maior fosso entre as marcas de fabricante e de
distribuidor.

A tendéncia sera cada vez existir uma maior oferta nas marcas de distribuidor e as
marcas de fabricante lideres de mercado deterem posigdes firmes, nio existindo lugar
para as marcas de fabricante com quotas de mercado mais reduzidas € com posigdes

mais frageis no mercado.

Depois de analisar todas estas conclusdes pode-se dizer que em termos globais os
objectivos foram atingidos, ainda que alguns nfio o tenham sido em pleno, porque
trata-se de uma amostra por conveniéncia que possui enviesamento, sobretudo
nalgumas caracteristicas dos consumidores, como € o caso da idade, da regido de

residéncia, das habilitagdes literarias ou até da profissio, o que ndo permite fazer
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uma analise mais conclusiva sobre as caracteristicas sociais, culturais e demograficas
dos consumidores de marcas de distribuidor e generalizar para a populagdo

portuguesa que € o universo desta amostra.
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6.2 Limitagdes

O presente estudo, como & habitual neste tipo de trabalhos, apresenta algumas

limitagdes, sendo as mais relevantes:

* Limitagdes de tempo, proprias de quem trabalha e estuda a0 mesmo tempo, o
que provoca naturalmente atrasos e interrupgdes no trabalho, atrasos esses
ndo s6 da parte do mestrando, mas também de organizagdes das quais &

necessario obter informagdes para o desenvolvimento do estudo.

* LimitagGes financeiras, necessariamente presentes em estudos integralmente

custeados pelo mestrando, o que influencia a amostra e 0 método de trabalho.

* LimitagGes relacionadas com a utilizagdo de uma amostra por conveniéncia.
Néo permitindo fazer inferéncia estatistica, extrapolando os resultados para a
populagdo, pois embora a amostra possua um niimero razoavel de elementos
tem algum enviesamento sobretudo nas caracteristicas sociais, econdmicas e
demograficas dos respondentes, nomeadamente na zona de residéncia, nivel

de escolaridade, idade ¢ profissio.

* Limitagdes devido a utilizagdo de um questiondrio que pode apresentar
algumas desvantagens habituais neste tipo de recolha de dados primarios, tal
como por exemplo algum enviesamento nas respostas derivado da falta de

memoria dos inquiridos.

» LimitagSes relacionadas com as técnicas estatisticas utilizadas, pois talvez
utilizando outras técnicas que no as referidas se pudesse analisar melhor os

resultados do estudo em causa.

ARSH
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6.3 Perspectivas de Investigacdes Futuras

Visto que existem varias limitagSes neste estudo que podem provocar enviesamento
na anilise dos resultados, serfio apresentadas algumas sugestes para futuras

investigagdes no dmbito deste tema.

Seria vantajoso realizar este mesmo estudo para uma amostra mais numerosa e mais

representativa da populagéo portuguesa evitando assim o enviesamento.

Também seria interessante realizar este estudo noutras categorias de produtos,

nomeadamente produtos niio alimentares.

Estudar outras varidveis ainda pouco exploradas nesta 4rea seria concerteza

interessante.
Em vez de realizar um estudo sobre categorias de produtos, em termos genéricos,

podia-se estudar uma ou vérias marcas especificas, podendo realizar uma analise de
ordenagéo multidimensional (MDS).
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Anexo I Pré-teste Questiondrio

Universidade de Evora

Mestrado em Gestdo de Empresas

Especializacio em Marketing

ESTUDO SOBRE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Ao preencher o questionério tenha em conta que:

As respostas sdo confidenciais e anénimas.

Os dados recothidos nunca serdo divulgados de forma individualizada.

Este questiondrio destina-se a0 desenvolvimento de uma investigagdo de mestrado.

Nio existem respostas certas ou erradas. Pretende-se apenas conhecer a sua opinio.

Este inquérito ndo tem qualquer caricter comercial.

E favor, assinalar a sua resposta com um X, no caso de resposta por mail basta clicar em

cimado O.

7 E importante que todas as questdes sejam respondidas. Caso contrario o questionario
ndo sera valido.

8 Depois de preenchido, solicita-se que seja devolvido a quem lho enviou ou por mail

para: ana-guerreiro(@oninet.pt

N B WN

1- Onde costuma fazer compras?

Hipermercado - Loja Conveniéncia m A
Supermercado 0. Loja Discount (miniprego, lidl, plus, superdesconto) (5
Mercearia 0 Outros Os

2- Para si, marca de distribuidor é:

Marca branca 0,
Marca propriedade do distribuidor 0.
Marca de produtor/fabricante 0,
Qualquer marca comercializada pelo distribuidor 0,

3- Identifique 2 marcas de distribuidor.

4- J4 comprou ou consumiu alguma vez produtos alimentares com marca de distribuidor?

. Se respondeu néo, passe &
Sim oh Néo 0O pergunta n® 12

5- Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor, tornando-se fiel 4 marca?

Sim oh Nio (3

6- Nas compras habituais do dia-a-dia, quais sfio as marcas de produtos alimentares que mais
compra?

Marcas de distribuidor (3, Marcas de fabricante 3.
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7- Das seguintes marcas de distribuidor assinale a que mais compra?

Pingo Doce [ Dia m
Feira Nova () Elos Os
Modelo 0 Rio Bravo O
Continente a, Guia o
Carrefour S Aro O
Auchan 3 Outra. Qual?

8- Das seguintes categorias de produtos alimentares, assinale a frequéncia com que efectua
compras de marca de distribuidor?

Compro | Compro Compro | Compro Nio
sempre com as vezes | raramente | compro
frequéncia

Bebidas alcodlicas Dl D2 Da D4 Ds
(vinho, cerveja, licores)
Bebidas ndo alcodlicas Dl Dg D3 D4 D5
(4gua, sumos, cha)
Mercearia grossa o m m A a, O,
(arroz, massa, farinha, agtcar,
azeite)
Mercearia fina h ) N 0, O
(chocolates, bolachas, bolos,
pastilhas)
Alimentos congelados o 0. (m 0O, m A
(peixe, carmne, refeigdes,
legumes)
Alimentos frescos ) () m m s
(fruta, legumes, peixe, came)
Charcutaria Y (N 0, m A 0
(presuntos, enchidos)
OPLS. (w N 0O, 0, m ™
(outros produtos de livre
servigo,manteiga, iogurtes)

9- Quais as razdes que o levam a comprar e consumir produtos alimentares com marca de
distribuidor?
Ordene de 1 a 11, considerando 1 muito importante e 11 nada importante.

Qualidade o
Prego m
Confianga na marca [
Experimentou e gostou 0,
Promogdes/publicidade Os
Imagem do produto m
Imagem da loja m
Imagem da marca Os
Exposigdo/arrumagio m
Proximidade do estabelecimento ho

Grande variedade de produtos da mesma marca Ou

10- Na sua opinido o que é que leva os produtos com marca de distribuidor a serem mais baratos?

Qualidade inferior o Produgfio em massa 0,
Embalagem de menor qualidade (m Outros. Qual?
Menores gastos de marketing m
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11- Demonstre o seu nivel de acordo com as seguintes afirmagdes

Total Total
desacordo acordo
As marcas de distribuidor s#o fiaveis. 00 |00, |0 | 06 | O
As marcas de distribuidor tém prestigio. OB | O, (0,05 |0 | O
As marcas de distribuidor sdo semelhantes dsmarcas | (% | (L |35 |3, | 05 | O6 | O,
de fabricante.
As marcas de fabricante tém mais qualidadeeporisso | Oh | 3. | O | Oy | O5 | 06 | O
sdo mais caras.
Confio mais nas marcas de fabricante lideres de | O, | (b | | O, | O | Os | Oy
mercado.
Gosto de experimentar produtos novosemarcas que | O, | (L | O, | O, | O | O | O3
ndo conheco

12- Qual a razéio para ndo comprar e consumir produtos alimentares de marca de distribuidor?
(S6 para quem respondeu ndo na questdo n°4)

Falta de qualidade

Prego

Desconfianga

Experimentou e nfo gostou

Ma imagem do produto

M4 imagem da loja

Ma localizagfo do prod. na loja
Outro. Qual ?

Apenas para fins estatisticos

13- Sexo:
Feminino (X

14- Idade:

Entre 15 e 30 anos
Entre 31 e 45 anos
Entre 46 ¢ 60 anos
Mais de 60 anos

16- Regido onde reside:
Norte

Centro

Sul

Grande Lisboa

18- Profissdo
Doméstica (0)
Reformado/Desemp.
Estudante

Quadro Médio/Sup.

Empreg. Servigos/Comércio
Trab. Esp./Qualificado

Trab. Ndo Especializado
Técn. Especial./Peq. Propriet.
Outra. Qual?

m
0.
0,
0,
0
Os
a,

Oh

Os

Masculino

15- Estado civil:
Solteiro

Casado/Unido de Facto
Viiavo
Divorciado/Separado

17- HabilitagOes literarias:
Ensino Basico 1° Ciclo
Ensino Bisico 2° Ciclo
Ensino Bisico 3° Ciclo
Ensino Secundario
Ensino Superior

19- Rendimento bruto mensal:
Até 374,70 €

Entre 374,71 € 749,40 €
Entre 749,41 ¢ 1124,10 €
Entre 1124,11 ¢ 1498,80 €
Entre 1498,81 ¢ 1873,50 €
Mais de 1873,51 €

L
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Anexo Il Questiondirio Final

.ﬁ_RStf)v
-
%@% Mestrado em Gestdo de Empresas
<, x>
“evor Especializacio em Marketing

ESTUDO SOBRE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Ao preencher o questionario tenha em conta que:

1 Asrespostas sdo confidenciais e an6nimas.
2 Os dados recolhidos nunca serdo divulgados de forma individualizada.
3 Este questionério destina-se ao desenvolvimento de uma investigagdo de mestrado.
4 Nio existem respostas certas ou erradas. Pretende-se apenas conhecer a sua opinido.
5 Este inquérito ndo tem qualquer carécter comercial.
6 E favor assinalar as suas respostas com um X.
7 E importante que todas as questdes sejam respondidas, caso contrario o questionario
ndo sera valido e no final devolver o questionério a quem lho enviou.
1- Onde costuma fazer compras? (pode assinalar varias opgdes)
Hipermercado Loja Conveniéncia 0,
Supermercado m Loja Discount (miniprego, lidl, plus, superdesconto) (35
Mercearia [ Outro. Qual?
2- Para si, marca de distribuidor é: (assinale 1 opgdo)
Marca branca 0o,
Marca controlada e vendida em exclusivo pelo distribuidor 0.
Marca de produtor/fabricante 0
Qualquer marca comercializada pelo distribuidor m

Informac¢do: Marca de Distribuidor é uma marca propriedade do distribuidor ¢ vendida
exclusivamente por este, seja um armazenista para revenda ou um estabelecimento de venda
directa ao consumidor. Muitas marcas possuem o nome do proprio estabelecimento.

Por favor considere esta informacdio para responder as préximas perguntas.

Atengio, nio altere as respostas que ja deu depois de ter lido esta informacéo.

3- Identifique 2 marcas de distribuidor.

4- J4 comprou ou consumiu alguma vez produtos alimentares com marca de distribuidor?

Sim (Y Ndo O Se respondeu nfio, passe &

perguntan® 12
5- Compra com regularidade a mesma marca de distribuidor, tornando-se fiel 4 marca?

Sim h Néo 0.

6- Nas compras habituais do dia-a-dia, quais s3o as marcas de produtos alimentares que mais
compra?
Marcas de distribuidor Marcas de fabricante/produtor 0.
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7- Das seguintes marcas de distribuidor assinale apenas a que mais compra?

Pingo Doce (m Dia 0, OK (m
Feira Nova 0. Elos 0Oz Tal Oy
Modelo 0, Rio Bravo Oy Paturages Ohs
Continente a, Guia O  Top Budget he
Carrefour D5 Aro Ou El Corte Inglés Dl7
Auchan O Naterra 3.  Outra. Qual?

8- Das seguintes categorias de produtos alimentares, assinale a frequéncia com que efectua
compras de produtos com marca de distribuidor?

Compro Compro Compro Compro Nio
sempre com asvezes | raramente compro
frequéncia

Bebidas alcoélicas (m 3. 0, 0O, 05
(vinho, cerveja, licores)
Bebidas nio alcodlicas 0, 0. 0 3, 05
(4gua, sumos, chd)
Mercearia grossa 0, m m 0, 05
(arroz, massa, farinha, aglcar,
azeite)
Mercearia fina m 0. m R a, 0
(chocolates, bolachas, bolos,
pastilhas)
Alimentos congelados m . m 0, 35
(peixe, carne, refeigGes, legumes)
Alimentos frescos o, 0, 0, a, 05
(fruta, legumes, peixe, carne)
Charcutaria Dl Dz Dg D4 I:'5
(presuntos, enchidos)
OPLS. 0, 3. Y O, (m 8
(outros produtos de livre servigo,
manteiga, iogurtes)

9- Quais as razdes que o levam a comprar ¢ consumir produtos alimentares com marca de
distribuidor?

Das 11 razdes enumeradas assinale apenas as 5 que considera mais importantes,
ordenando de 1 a 5, considerando 1 muito importante, 2 importante... 5 pouco importante.

Qualidade m A
Prego 0.
Confianga na marca i
Experimentou e gostou 0,
Promogdes/publicidade 0
Imagem do produto O
Imagem do estabelecimento 0,
Imagem da marca s
Exposigdo/arrumagio 0,
Proximidade do estabelecimento Cho
Grande variedade de produtos da mesma marca Ou

10- Na sua opinido o que é que leva os produtos com marca de distribuidor a serem mais baratos?
(assinale 1 opgdo)

Qualidade inferior m Produgdo em massa 0,
Embalagem de menor qualidade (m Outro. Qual?
Menores gastos de marketing 2
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11- Demonstre o seu nivel de acordo com as seguintes afirmagges.

Total Total
desacordo acordo
As marcas de distribuidor s3o crediveis. O | |0, | Oy | O | O Dﬁ
As marcas de distribuidor sio semethantes s marcasde | Oh | L [ O | O, | 05 | O6 | O
fabricante.
As marcas de fabricante tém mais qualidade. 0|3 0,0 |0 | O
O prego é um indicador de qualidade dos produtos. 0|3 |00, 0|0 | 3
Confio mais nas marcas de fabricante lideres de [ O [ | Oy | Oy | O | O | Oy
mercado.
Gosto de experimentar produtos novos e marcasquendo | Oh | (L [ O [ O, | O5 | 06 | OV
conhego

12- Qual a razfio para ndo comprar e consumir produtos alimentares de marca de distribuidor?

(S6 para quem respondeu nio na questiio n°4)  (Pode assinalar varias opg3es)

Falta de qualidade h
Prec;o Dz
Desconfianga 0,
Experimentou e ndo gostou a,
Ma imagem do produto s
M4 imagem da marca Os
Ma imagem do estabelecimento a,
Ma localizagio do prod. na loja Os

Outro. Qual ?

Apenas para fins estatisticos

13- Sexo: 14-Numero de elementos do agregado familiar:
Feminino o, Até 2 pessoas
Masculino 0. 3 ou mais pessoas

15- Idade: 16- Estado civil:
Entre 15 € 30 anos Y Solteiro
Entre 31 e 45 anos 0. Casado/Unido de Facto
Entre 46 e 60 anos O, Viivo
Mais de 60 anos 0, Divorciado/Separado

17- Regido onde reside: 18- Habilitagdes literarias:
Norte o, Ensino Basico 1° Ciclo
Centro . Ensino Bésico 2° Ciclo
Sul m Ensino Basico 3° Ciclo
Grande Lisboa (i Ensino Secundario

Ensino Superior

19- Profisséo 20- Rendimento bruto mensal do
Doméstica (0) 0, agregado familiar:
Reformado/Desemp. 0. Até 374,70 €
Estudante O, Entre 374,71 e 749,40 €
Quadro Médio/Sup. A Entre 749,41 ¢ 1124,10 €
Empreg. Servigos/Comércio (B Entre 1124,11 e 1498,80 €
Trab. Esp./Qualificado O Entre 1498,81 ¢ 1873,50 €
Trab. Néo Especializado (m Entre 1873,51 € 2248,20 €
Técn. Especial./Peq. Propriet. Os Entre 2248,21 € 262290 €
Outra. Qual? Mais de 2622,91 €

h
3.

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORAGAO.

N -



Anexo Il Andlise Univariada e Bivariada de Todas as Questoes

(Figura 1 a 103)

(Incluido no CD)

Anexo IV Andlise do Cruzamento de Questdes

(Figura 104 a 314)

(Incluido no CD)

Anexo V Anidlise Multivariada - Clusters

(Figura 315 a 378)

(Incluido no CD)

Anexo VI Anslise Multivariada - Factorial

(Figura 379 a 415)

(Incluido no CD)
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