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Resumo:

Os retalhistas alimentares, as marcas de distribuidor e a geracao de capital de
marca. Estudo do capital de marca de retalhistas alimentares e marcas de

distribuidor de duas insignias em Portugal

Este estudo pretende analisar o capital das marcas de distribuidor, na perspetiva do
consumidor. A investigacao relativa ao estudo do capital de marca na perspetiva do
consumidor tem vindo a ser realizado através de diferentes abordagens. Contudo, ndo se
identificaram estudos de capital de marca relacionados com as marcas de distribuidor.
Relativamente ao capital de marca retalhista, verifica-se a existéncia de um numero

substancialmente reduzido de trabalhos publicados.

Nesta investigagdo foi aplicado um questionario a uma amostra de clientes das
duas principais insignias retalhistas portuguesas. Os dados foram tratados através de
anadlise fatorial exploratdria e confirmatdria, obtendo-se uma escala validada para o
capital de marca do retalhista. Tendo por base duas escalas identificadas, foi possivel
validar uma escala para o capital de marca retalhista, com trés dimensées - associacdes,

preferéncias e marca de distribuidor - e quinze itens

O trabalho realizado permitiu verificar que as marcas de distribuidor ndo sdao
entidades com capital de marca autébnomo, mas um componente relevante do capital de

marca do retalhista.

Palavras-chave: Retalhista, marca de distribuidor, capital de marca, marca, retailing-

miXx.



Abstract:

Private labels and brand equity in food retailing. Brand equity research focused

on two food retailers and their private labels in Portugal

This research aims to analyze the brand equity of food retailer’s private labels.
Consumer based brand equity has been analyzed by several authors, focusing on
producer brands and service brands. Some studies centered on retailer brand equity
(retailer equity) can be found in the literature. Although, it was not possible to find any

published studies concerning private label brand equity.

A face to face survey was applied to a sample of clients of the two bigger
Portuguese retailers. Exploratory and confirmatory factor analysis were used to analyze
the obtained data. From that was possible to validate a scale to measure retailer brand
equity in fast moving consumer food products. This scale has three dimensions

(associations, preferences and private labels) and fifteen items.

It was also concluded that private labels do not have autonomous brand equity,

but they are a key component of the retailer equity.

Key words: Retailer, private brand, brand equity, brand, retailing-mix.
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Introducao

O comércio alimentar a retalho tem uma enorme importdncia econémica na
generalidade dos paises, designadamente em Portugal. Com o desenvolvimento
desta atividade, muitas das empresas de retalho adquiriram grandes competéncias
na sua gestao de marketing, procurando construir propostas de valor diferenciadas,
tendentes a atracdo e fidelizagdo de consumidores. As marcas de distribuidor tém
assumido uma importéancia crescente nas estratégias de muitas empresas retalhistas,
materializadas em estratégias de marketing muito sofisticadas e distantes das

tradicionais abordagens baseadas no baixo preco.

Este trabalho centra-se na problematica da gestdo de marketing dos retalhistas
alimentares - supermercados e hipermercados - na analise do conceito de capital de
marca (brand equity) aplicado aos retalhistas e as marcas que comercializam de

forma exclusiva, habitualmente designadas por marcas de distribuidor.

Este documento apresenta as etapas percorridas num processo de investigagao
que se iniciou em 2009 e culmina com a proposta de um instrumento de medida
para a analise do capital das marcas de distribuidor, que podera ser utilizada por
gestores de marketing e académicos nos seus trabalhos futuros. Ao longo desta tese
sera analisada a relevancia que as marcas de distribuidor assumem nas estratégias
de marketing dos retalhistas alimentares, nas percegdes dos consumidores e nas
relacbes que se estabelecem entre as insignias e os seus clientes. Numa primeira
fase, apresentaremos o tema em analise e a sua relevancia para os gestores de
marketing e para a academia, tracando os objetivos gerais e especificos que se
pretenderam atingir. Posteriormente, serda apresentada uma revisdo da literatura, a
metodologia de recolha e tratamento de dados, que permitirda a concecdao do
instrumento de medida, a sua implementagdo e tratamento de dados, através de
analise fatorial exploratéria e confirmatéria, culminando o documento com a partilha

das principais conclusoes, limitacdes e sugestdes de futuras linhas de investigagao.



Interesse e relevancia do tema

As marcas de distribuicdo (MD) tém uma importancia crescente no comércio
alimentar e no retalho em todo o mundo. E um dos temas relacionados com
marketing de consumo mais relevantes da atualidade (Baltas, 2003; Miller, 2006),
com importantes implicacGes para todos os agentes econdmicos envolvidos. Dados
de 2012, relativos a Portugal, indicam que as MD representaram 36% das vendas em
valor do universo retalho face aos 24,8% em igual periodo de 2007 (Nielsen, 2009,
2013). A importancia relativa crescente das marcas de distribuidor € um fenémeno
transversal aos paises ocidentais, sendo que o dinamismo desta area de negdcio tem
promovido alteragdes na indUstria, ainda pouco estudadas empiricamente, como
sejam o seu alargamento a marcas de distribuidor com niveis de qualidade muito
diversificados, o seu impacto na gestdo de marketing do retalhista e na relagdao com

os consumidores (Boyle e Lathrop, 2013).

As empresas procuram melhorar sistematicamente o seu desempenho,
incrementando os proveitos, consolidando as suas posicbes no mercado e
maximizando o retorno dos seus investimentos, designadamente em marketing. As
marcas sao um eixo central do seu relacionamento com o mercado, constituindo um
elemento de diferenciacdo e gerando vantagens competitivas sustentaveis. Gill e
Dawra (2010) referem que marcas fortes podem facilitar a obtencdo de margens
mais elevadas, maiores niveis de fidelizacdo, menor vulnerabilidade face a propostas
dos concorrentes, maior eficacia da comunicagdo e maior colaboragdo por parte dos

agentes intermediarios na comercializacdo das marcas a jusante.

O conceito de capital de marca (brand equity) tem merecido especial atencao
em termos cientificos nos ultimos anos. No entanto, ha uma grande escassez de
investigacOes publicadas relacionadas com a tematica do capital de marca associado

as marcas de distribuidor, ou marcas proprias, como habitualmente sdo designadas.

Neste estudo, pretende-se analisar a problematica do capital das marcas de
distribuidor e a forma como este se inter-relaciona com o capital de marca do
retalhista (Retailer equity). Nesse sentido, este trabalho procura analisar a MD
enquanto entidade capaz de gerar um capital autonomo face ao retalhista que a
comercializa e a detém (modelo dual). Esta abordagem sera confrontada com um
modelo integrado, que considera que os consumidores nao conferem a estas marcas
um capital de marca auténomo face aos retalhistas, sendo antes, eventualmente,

uma componente do seu capital de marca (modelo integrado). Enquadrado numa



fase de grande crescimento das marcas de distribuidor e, dado o reduzido trabalho
de investigagcdo desenvolvido nesta area em Portugal, este problema de investigagdo
sera relevante para a comunidade cientifica e para os gestores de marketing que

operam na gestdo de marcas de insignia e de produtor.

Breve apresentacdo do tema

As marcas facilitam os processos de comparagao e de aprendizagem por parte
dos consumidores, responsabilizando os seus promotores pelo seu desempenho.
Assumem um papel de garantia de qualidade, origem e performance, aumentando o
valor percebido pelo consumidor, reduzindo o risco e a complexidade associada a
decisdo de compra e construindo uma importante barreira a entrada de concorrentes
(Kotler e Keller, 2009; Kotler e Pfoertsch, 2006). O seu consumo pode gerar
significado e relevancia intrinseca, funcionando como simbolo de realizacdo pessoal,
proporcionando autoestima, diferenciando o consumidor e ajudando-o a expressar a
sua individualidade (Escalas e Bettman, 2005; Ligas e Cotte, 1991). A credibilidade e
a consisténcia da gestdao das marcas e das interagbes mantidas ao longo do tempo
reduzem a incerteza do consumidor, relacionada com o processo de compra,
construindo associagdes e relacoes de confianga (Erdem, Zhao e Valenzuela, 2004).
Os consumidores transpdem, habitualmente, percecdes sobre o desempenho de uma
marca para um conjunto de outras, na mesma “categoria mental”, que pode
beneficiar produtos de diferentes marcas na mesma categoria, produtos da mesma
marca e categoria ou produtos da mesma marca e diversas categorias, como é o

caso das marcas de distribuidor (Erdem e Baohong, 2002).

Numa primeira fase, as marcas de distribuidor posicionaram-se exclusivamente
como opgdes mais econdémicas nos portefdlios dos retalhistas, dirigidas um publico-
alvo com baixo poder de compra e/ou com grande sensibilidade ao pregco. Ao longo
do tempo desenvolveram-se estratégias cada vez mais sofisticadas e diversificadas,
tornando-as num eixo central do retailing-mix e da estratégia de crescimento de
muitos retalhistas alimentares. Com o desenvolvimento das marcas de distribuidor,
os retalhistas materializam a sua vontade em absorver uma maior parcela do valor
gerado nos seus pontos de venda, através do aumento da sua rendibilidade, duma
gama de produtos mais abrangente e exclusiva, da melhoria da sua imagem e
diferenciacao face aos concorrentes, da fidelizagdo dos clientes, do aumento de

trafego nos seus pontos de venda e do maior poder negocial relativamente aos



fornecedores (Binninger, 2007; Collins-Dodd e Lindley, 2003; Gabrielsen e Sorgard,
2007; Hoch e Lodish, 1998; Levy e Weitz, 2004; Mathews-Lefebvre e Ambroise,
2007; Veloutsou, Gioulistanis e Moutinho, 2004).

O capital de marca (brand equity) representa a mais-valia que uma marca
proporciona para a organizacao e para os seus consumidores, resultante da interacao
de ambos (Wood, 2000). A existéncia de um forte capital de marca é um elemento
essencial para o desempenho da marca e da empresa no longo prazo (Sriram,
Balachander e Kalwani, 2007), bem como para a aplicagdo com sucesso dos seus

planos operacionais (Ailawadi et al, 2009).

Tradicionalmente, o capital de marca foi estudado sobretudo em produtos de
marca de produtor (Christodoulides e Chernatony, 2010). Existem diferentes
modelos para a sua mensuragao, especialmente do ponto de vista do consumidor,
destacando-se as abordagens de Aaker (1996), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001).

Atualmente, as abordagens ao capital de marca aplicadas aos retalhistas
tornaram-se importantes, existindo especificidades, relativamente as abordagens do
capital de marca de produtos (Ailawadi e Keller, 2004). Tém-se desenvolvido
algumas pesquisas, por empresas de consultadoria e investigadores académicos, que
sugerem que o conceito de capital de marca, usualmente aplicado a categorias de
produtos, pode ser adaptado aos retalhistas, usualmente sob as designagbes de
store equity ou retail equity. Pappu e Quester (2006, p.319) definem o capital de
marca retalhista como “o valor adicionado pelo consumidor ao retalhista, refletido
nas suas diferentes dimensdes”, tendo confirmado que a estrutura do capital de

marca retalhista é semelhante a dos produtos.

Apesar da importancia da marca do distribuidor para a generalidade dos
principais retalhistas de todo o mundo, nao foi possivel encontrar um modelo
conceptual que analisasse o seu capital de marca, pelo que, ao longo deste trabalho
de pesquisa se procurara desenvolver este tema, propondo e testando um modelo
que possa servir de ferramenta de trabalho para investigadores e gestores de

markeling ligados a esta problematica.



Enquadramento do trabalho desenvolvido

A utilizacdo de métodos e técnicas de investigacdo cientifica tem implicagdes na
organizacao do trabalho, na validade das conclusdes que se retiram e na necessidade

de testar os resultados obtidos nessa investigacao (Reto e Nunes, 1999).

Sendo este um trabalho de investigacdo cientifica, implica o desenvolvimento
de uma investigagdo exploratéria com o objetivo de conseguir uma maior
familiarizacdo com o fendmeno em estudo, descrevendo-o, analisando-o e
levantando um conjunto de hipdteses de investigagdo, para posterior

experimentagdo e analise (Ketele e Roegiers, 1993).

Este trabalho analisara a gestdo de marketing do retalhista, designadamente a
gestdo das suas marcas de produtos (marcas de distribuidor), a forma como estas
sao percecionadas pelos consumidores, bem como nos seus comportamentos de
compra relativamente as marcas de distribuidor. Em simultdneo, serdao analisadas as
percecoes e os comportamentos dos consumidores relativamente as insignias
retalhistas onde efetuam a maior parte das suas compras de produtos alimentares:
supermercados e hipermercados. Este trabalho pretende analisar estes dados de
forma integrada, procurando compreender as inter-relagdes estabelecidas entre os
produtos de marcas de distribuidor e os retalhistas que as promovem e

comercializam.

Alcancar os diferentes objetivos a que este trabalho se propde implica a
utilizagdo simultanea de um conjunto de instrumentos, que incluem a revisdo de
literatura, trabalho de observacdo e entrevista junto de diferentes entidades
relevantes para o objeto de estudo (profissionais de empresas de retalho, empresas
de estudos de mercado e académicos), observacdo dos pontos de venda e dos
consumidores, consulta de revistas especializadas e participagdo em eventos
setoriais. Concebeu-se um inquérito que foi testado e aplicado numa amostra de
individuos com caracteristicas pré-definidas. Os dados obtidos foram tratados,
analisando-se a adequabilidade dos modelos propostos, refletindo-se sobre os seus
resultados e indicando as limitacdes encontradas e eventuais linhas de orientacao

futura.



Tabela 1: Objetivos e metodologia de investigacao

Objetivos

Instrumentos

Compreender a gestdo
das marcas de
distribuidor no contexto
da gestdo do sortido e de
marketing dos retalhistas
alimentares em Portugal

Efetuar o enquadramento
teorico do retailing-mix e da
gestdo de marcas de
distribuidor

Revisao de literatura

Verificar a relevancia do tema
para os operadores e a forma
como é operacionalizado

Entrevistas em profundidade e
observacao/recolha de dados
secundarios

Determinagao do capital
das MD na perspetiva dos
consumidores

Identificagdo das métricas para
analise dos beneficios/funcbes
das marcas

Revisdo de literatura;
Entrevistas com empresas de
estudos de mercado; Entrevistas
com responsaveis dos principais
operadores de retalho alimentar
em Portugal

Estruturacdo do questionario e
do trabalho de campo

Concecgao e teste do
guestionario a aplicar
Aplicacdo de questionario a
compradores de produtos
alimentares para o agregado
familiar

Analise de dados

Tratamento dos dados obtidos,
utilizando os instrumentos de
analise adequados, designada-
mente analise fatorial
exploratéria e confirmatdria.

Conclusoes Identificar as principais conclusdes, analisando a contribuicdo das
MD para o desempenho dos retalhistas, designadamente em

termos de diferenciacdo, e de angariagao/fidelizacdo de clientes

Estrutura do documento

Este documento esta dividido em sete capitulos. Os trés primeiros capitulos
incluem o enquadramento tedrico. Os capitulos subsequentes incluem a metodologia
seguida, o trabalho de campo e a analise de dados, as conclusdes, limitacGes e linhas

de investigacgao futura.

Capitulo 1 - A gestdo de marketing do comércio a retalho. Apresenta os

principais aspetos relacionados com a gestdao de marketing dos retalhistas,
enquadrando as marcas de distribuidor no ambito do seu marketing-mix (neste caso,

retailing-mix). O setor do comércio a retalho e o desempenho das marcas de




distribuidor sdo apresentados de forma sintética no inicio do capitulo, de forma a

enquadrar melhor os conceitos apresentados e o trabalho no seu todo.

Capitulo 2 - A gestdo de marcas. Apresenta e debate os conceitos relacionados
com a gestdo de marcas, centrando-se fundamentalmente na problematica das
especificidades da gestdo das marcas de distribuidor e o seu enquadramento na

atividade e estratégia do retalhista.

Capitulo 3 - O capital de marca. Sera analisado o tema do brand equity,
relacionado com marcas de produtos e o Retailer equity relacionado com o capital de

marca-insignia retalhista.

Capitulo 4 - Metodologia e trabalho de campo. Detalha a metodologia seguida,
apresentando os modelos conceptuais analisados, as escalas e os instrumentos de
medida utilizados. Inclui ainda as opgdes tomadas relativamente ao trabalho de
campo e as técnicas de anadlise e dados que serdo utilizadas, designadamente a

analise fatorial exploratéria e confirmatoria.

Capitulo 5 - Comportamento de compra e percecbes dos respondentes. Analisa
os dados que se obtiveram a partir do tratamento do inquérito realizado, no que
concerne aos comportamentos de compra dos respondentes, critérios de escolha da
insignia e das marcas de distribuidor. Em paralelo, os dados primarios obtidos serdo

confrontados com os dados secundarios disponiveis.

Capitulo 6 - Analise do capital de marca do retalhista e das marcas de
distribuidor: modelo dual e modelo integrado. Analisa os dados obtidos em fungdo do
modelo conceptual dual e do modelo integrado. Segundo o modelo conceptual dual,
o capital de marca do retalhista (Retailer equity) e da MD constituem realidades
autonomas, pressupondo que cada uma delas contém ativos de marca especificos. O
modelo conceptual integrado considera que as marcas de distribuidor ndo constituem
uma realidade auténoma em termos de capital de marca, mas sdao um constituinte
relevante do capital de marca do retalhista, em iteragdo com outros componentes -

ativos de marca - relevantes.

Capitulo 7 - ConclusGes. Neste capitulo serdo apresentadas as principais
conclusdes que se poderao extrair deste trabalho, bem como uma reflexao sobre as

suas limitacdes e linhas de investigacao futura.



Capitulo 1. A gestao de marketing do comércio a retalho

Neste capitulo é efetuada uma breve apresentagdo do comércio alimentar a
retalho e o seu desempenho, designadamente em Portugal, particularmente no que
se refere as marcas de distribuidor e aos principais operadores deste mercado. A
apresentagdo sintética desta induUstria e das suas tendéncias de evolugdo permitira
um melhor enquadramento do tema de investigagdo e das etapas subsequentes
deste trabalho. Apresenta-se a problematica da gestdo de marketing do retalhista
alimentar, evidenciando as suas especificidades, designadamente face a gestdo de
marketing dos produtores: o retailing-mix. Especial atencdo é dada a gestdo do
sortido — uma das variaveis instrumentais do retailing-mix e a coexisténcia entre

marcas de produtor e de distribuidor.

1.1 O comércio a retalho

Por comércio retalhista entendem-se todas as atividades envolvidas na venda
de bens ou servicos diretamente ao consumidor final para seu uso pessoal, nao
transacional (Kotler e Keller, 2009). Existem diferentes tipos de retalhistas, como é o
caso das lojas de especialidade, lojas de departamentos, supermercados, lojas de
desconto e hipermercados (Levy e Weitz, 2004), bem como diferentes classes de

produtos comercializadas.

1.1.1 O comércio a retalho no mundo

Em 2011, tomando como base os 250 maiores retalhistas mundiais, verificou-
se que 54% sdo especializados na comercializacao de produtos de grande consumo,
onde se inserem os retalhistas alimentares (Deloitte, 2013), o que reflete a
importancia deste setor e dos seus principais retalhistas. De entre os produtos
comercializados nos retalhistas alimentares, destacam-se os artigos de drogaria,
higiene pessoal e alimentares, sendo que muitos retalhistas alimentares alargaram a
gama de produtos comercializados a diversas outras categorias de produtos,
designadamente de téxtil (vestuario e atoalhados), bazar (artigos de jardim e

automovel), alimentagdo de animais, entre outras.



A nivel mundial, os principais retalhistas sdo maioritariamente originarios dos
Estados Unidos da América, Franga, Reino Unido e Alemanha, conforme se observa
na Tabela.1.1.

Tabela 1.1: Principais retalhistas mundiais

Ranking Retalhista Pais de Faturacdo Paises % de vendas no
Origem (milhdes USD) onde opera exterior
1 Wal-Mart EUA 446 950 28 28.4%
2 Carrefour Franca 113 197 33 56.7%
3 Tesco RU 101 574 13 34.5%
4 Metro Alemanha 92 905 33 61.1%
5 Kroger EUA 90 374 1 0.0%
6 Costco EUA 88 915 9 27.0%
7 Swartz Alemanha 87 841 26 55.8%
8 Aldi Alemanha 73 375 17 57.1%
9 Walgreen EUA 72 184 2 1.5%
10 The Home Depot  EUA 70 395 5 11.4%

Fonte: Deloitte (2013)

O Wal-Mart é o maior retalhista do mundo, com as operacGes ainda muito
concentradas nos Estados Unidos (mercado que representa mais de 70% das suas
vendas) e com um volume de vendas cerca de quatro vezes maior que o Carrefour
(segundo maior retalhista). Numa outra analise, a revista Forbes (2012) classificou o
Wal-Mart como a 162 maior empresa do mundo, sendo a segunda maior em termos
de faturacao e a 112 em termos de capitalizagdo bolsista. Outras cinco empresas
americanas constam entre os 10 maiores retalhistas mundiais, mas com as suas

operagodes predominantemente concentradas no mercado doméstico.

O Carrefour (Franga) consta no relatério da Forbes como a 3472 maior empresa
mundial e o Tesco (Reino Unido) em 1179, Sdo empresas muito fortes nos seus
paises de origem e com processos de internacionalizagdo ambiciosos, sendo que o
Carrefour tem uma presencga internacional mais diversificada e antiga. Apesar de o
Carrefour ter um nivel de vendas superior ao do Tesco, a rendibilidade do operador
inglés é muito superior, o que explica as diferencas de classificagcdo nos estudos da
Deloitte e da Forbes. A Metro, a Swartz (Lidl) e a Aldi sao retalhistas alemdes de
grande dimensao e que tém desenvolvido fortes investimentos nos seus projetos de

internacionalizagao.



A crescente saturacao do mercado retalhista implica um menor investimento
nos processos de expansdo geografica doméstica e uma gestdo de marketing que se
tornou cada vez mais proactiva e abrangente (Constantinides, 2006; Janjaap, Van
Riel e Ambrosini, 2004), ao mesmo tempo que se verifica uma crescente aposta nos

mercados emergentes. Assim:

- Os processos de internacionalizagdao dos retalhistas foram tradicionalmente
lentos, dados os grandes custos associados e as limitadas economias de escala.
Por exemplo, em 2011, de entre os dez maiores operadores mundiais, dois
estavam presentes em 33 paises e todos os outros num numero menor, sendo
que, em média, cada um destes retalhistas estava presente em 16.7 paises
(Tabela 1.1). Em média, a presenca internacional dos dez maiores retalhistas
tem quase o dobro da importancia relativa verificada nos restantes retalhistas
presentes no ranking dos 250 maiores retalhistas mundiais (Deloitte, 2013);

- Em 2011, 40 dos 250 maiores retalhistas iniciaram a sua atividade num novo
pais, o que mostra um esforco de expansédo internacional, designadamente para
mercados emergentes com maiores taxas de crescimento. Estes processos de
expansao geografica deram-se predominantemente através de franchising,
crescimento organico e aquisicoes;

- Em 2011, dois retalhistas portugueses Jerénimo Martins (Ranking 76) e Sonae
(Ranking 148) foram incluidos no indice da Deloitte. Nenhum destes retalhistas

portugueses consta nos indices da Forbes de 2012.

Os retalhistas tém procurado aumentar a sua capacidade de intervengdo no
mercado, facilitando o processo de abastecimento dos consumidores e procurando
um maior poder negocial face aos produtores (Karolefski e Heller, 2005). Neste
sentido, os seus esforgos tém-se concentrado em trés vetores de atuagao (Paul

Osinski, citado em My private brand, 2011):

- Em termos de valor para o cliente, destacam-se os esforgcos na diminuicao do
nivel dos pregos, na aposta em marcas de distribuidor e em promocdes de prego
agressivas em marcas de produtor;

- Em termos de simplificacdo de processos tendentes a obter economias de escala
e diminuicao de custos, verifica-se uma crescente preocupacgao na racionalizacao
do sortido e dos niveis de stocks, ao mesmo tempo que se procuram Novos
fornecedores e solucdes mais eficientes;

- Relativamente ao foco no cliente, os retalhistas tém procurado adaptar-se aos
novos estilos de vida e ao denvolvimento tecnoldgico associado as pesquisas,

interacGes e compras on-line. Neste ambito, sdo desenvolvidos programas de
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fidelizagdo, gamas de produtos especificas e acbes de comunicacdo
segmentadas. Muitos retalhistas apostam igualmente em ofertas multicanal,

pretendendo atratir e reter clientes em diferentes ocasides de compra.

O investimento em torno dos diferentes componentes da equacao de valor
materializa-se de diversas formas, visando uma maior satisfacdo de necessidades
num Uunico local: “one stop shopping”. A sua operacionalizacdo manifesta-se no
sortido, ambiente de loja, simpatia e profissionalismo do pessoal, tempos de espera
em filas, estacionamento e tempo de deslocacao, certificacgdo da qualidade de
produtos e de uma gama mais alargada de servigos (Bao et al, 2010; Semeijn, van
Riel e Ambrosini, 2004; Webster, 2000; Werner, Mcdemott e Rotz, 2004).

Adicionalmente, verifica-se uma crescente preocupagdao com o desenvolvimento
de uma estratégia integrada para os canais fisicos e digitais, suportada em
constantes investimentos em tecnologia. Desta forma, os retalhistas esperam
responder aos desafios associados as abordagens multicanal, em que se conjugam
diversos pontos de venda e interacbes - fisicos e digitais - em torno de uma
experiéncia de compra mais estimulante, abrangente e personalizada (Deloitte,
2013).

1.1.2 O comércio a retalho alimentar em Portugal

O comércio alimentar em Portugal registou uma profunda transformagdo nas
Ultimas décadas. Entre 1970 e 2010, o numero de pontos de venda diminuiu de
46.600 para 19.100, enquanto a faturacdo do setor passou de 70 para 13.100

milhoes de euros (Nielsen, 2010a).

a) O comércio a retalho por tipo de loja

Os formatos tradicionais de retalho alimentar (mercearias e livre servigos)
perderam grande parte da sua importdncia relativa para os supermercados,
hipermercados e lojas de desconto. A analise da Figura 1.1 mostra que os formatos
tradicionais viram a sua importancia relativa diminuir de 75% para 12% do mercado
em valor, entre 1987 e 2009, em beneficio dos formatos mais modernos (Nielsen,
2010a).
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A abertura do hipermercado Continente em Matosinhos, em 1985, marcou o
inicio de uma profunda transformagdo do retalho alimentar em Portugal: em 10
anos, o formato hipermercado tornou-se lider, sendo que no final desse periodo, 35
pontos de venda representavam 40% da faturagdo da indUstria. Na década de 90,
verificou-se o forte desenvolvimento de importantes operadores nacionais e
internacionais (designadamente, Dia%, Auchan, Carrefour, Euromarché, Leclerc,
Intermarché e LIDL), tendo sido igualmente construidos grandes empreendimentos
comerciais de suporte (designadamente os centros comerciais). Apés 2005, as lojas
desconto e os supermercados passaram a controlar a maior parte do mercado, sendo
que a lideranga do setor tem continuamente sido mantida pela insignia Continente,
pertencente ao grupo Sonae e que resulta da juncdo das lojas das insignias Modelo e
Continente. Dados relativos a 2012 espelham o continuar desta tendéncia: os
retalhistas tradicionais obtém uma quota de 7.8% e os restantes formatos modernos
mais de 92% (Nielsen, 2013).

Figura 1.1: Retalho alimentar: importancia relativa dos formatos de retalho
alimentar em Portugal (dados em valor)

100%
T
80%
70%
60% H Tradicionais
50% Supermercados
20% m Desconto
30% B Hipermercados
20%
10%
0% . . .
1987 1995 2005 2009

Fonte: Nielsen (2010a)

Por outro lado, verificou-se a concentracdo do mercado em torno dos principais
operadores, através de crescimento organico (abertura de pontos de venda),
aquisicdo de pontos de venda a retalhistas nacionais que cessaram a sua atividade
(designadamente, as AC Santos e Sa) ou insignias internacionais que entretanto

sairam do mercado nacional (designadamente a PLUS e Carrefour).
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b) O comércio a retalho por regiao

A analise do comércio a retalho alimentar por areas geograficas baseia-se nos
critérios de agregacdo territorial da Nielsen, que reparte o territério em cinco areas
de analise, em funcdo de padrdes demograficos e de consumo. Nesta classificagdo, a
area I refere-se a regido de Lisboa, a area II a regido do Porto, a area III norte ao
litoral norte (exceto a regido do grande Porto), a area III sul litoral centro (exceto a

regido da grande Lisboa); a area IV ao interior Norte e a area V ao sul de Portugal.

Analisando dados desagregados de consumo respeitantes ao ano de 2010,
verificamos o grande peso da regido de Lisboa (area I da Nielsen), responsavel por
25.4% das vendas nacionais do comércio alimentar a retalho. E também nesta area
que os formatos comerciais mais modernos, designadamente os hipermercados e os

supermercados, assumem maior importancia, como se observa na Tabela.1.2.

Dados do recenseamento Nielsen de 2010 mostram que na area I se
encontram 441.585 m2 de area de venda de retalhistas alimentares, sendo
gue as principais insignias tém uma importante presenca em termos de area
de venda: a insignia Continente possuia 33 pontos de venda e 124 mil m2,

enquanto o Pingo Doce possuia 99 pontos de venda e 119 mil m2.

Tabela 1.2: Importancia relativa das regioes versus formatos de loja

Area Nielsen Hipermercados Supermercados Tradicionais Total
Area 1 37.3% 22.2% 18.1% 25.4%
Area II 16.8% 10.5% 7.1% 11.7%
Area IIIN 20.5% 22.8% 31.4% 23.3%
Area 11IS 9.6% 16.5% 14.1% 14.5%
Area v 6.1% 10.4% 12.9% 9.7%
Area v 1.8% 11.3% 10.1% 8.8%
Algarve 7.9% 6.3% 6.2% 6.7%
Total 3.247.9 8.264.9 1605.8 13118.6
(milhdes €)

Fonte: Nielsen (2011a)
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1.1.3 As principais insighias de comércio a retalho alimentar em Portugal

O universo retalhista alimentar € composto por hipermercados, supermercados,
tradicionais, talhos, peixarias e outros (Nielsen, 2013a). Os dados referentes ao total
de 2012 indicam que a insignia Continente é lider (25.4% de quota de mercado),
seguida pelo Pingo Doce (20.8%), tendo a sua importancia relativa conjunta passado
de 39.4% para 46.2% entre 2009 e 2012. Todos os outros retalhistas, a excegdao do

Minipreco, viram as suas quotas diminuir, como se verifica da analise da Figura 1.2.

Figura 1.2: Quotas de mercado dos retalhistas alimentares em Portugal

100%
90%
? [ Outros
80%
M Auchan
70% .
B Minipreco
60%
’ m Lidl
50%
@ Intermarché
40%
30% W Pingo Doce
(]
0% M Continente
(]
10%
0%
2009 2012

Fonte: Nielsen (2013)

Em termos de investimentos em publicidade a precos de tabela (Figura 1.3)
estas cinco insignias investiram em 2012 cerca de 361 milhdes de euros, tendo o
Continente sido responsavel por cerca de metade desse investimento (179 milhdes

de euros) e o Intermarché por 25% (MediaMonitor, 2013).

As insignias Pingo Doce e Continente tém desenvolvido estratégias
extremamente agressivas no sentido de consolidarem as suas posicbes no mercado,
realizando diversos investimentos nos pontos de venda, na cadeia de abastecimento
e em comunicagdo. A importéncia das insignias Continente e Pingo Doce é central na
economia portuguesa, tendo sido classificadas em numero 4 e 5 no ranking das

maiores empresas nacionais em 2011 da revista Exame.
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Figura 1.3: Investimento publicitario dos maiores retalhistas alimentares
em Portugal (percentagem do investimento total)

m Continente

H Intermarché

M Pingo Doce
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m Lidl

Fonte: MediaMonitor (2013)

a) A insignia Continente

As lojas Continente pertencem ao grupo Sonae, lider no retalho alimentar em
Portugal ha varias décadas. No total, este grupo econémico opera 1016 pontos de
venda em Portugal, sendo que 454 pontos de venda e 564 mil metros quadrados se
referem ao retalho alimentar (Continente), especialmente super e hipermercados.
Dados de 2012 (Nielsen, 2013a) indicam que que a insignia Continente esta presente
em 81% dos lares portugueses, sendo visitada pelos seus clientes cerca de 19 vezes
por ano, com compras médias de 44.5 euros por visita. Em 2012, a area de venda
das lojas de retalho alimentar do grupo Sonae representava 24.5% do total do

mercado (Nielsen, 2012).

De entre os seus principais eixos de diferenciacdo, identifica-se um forte
investimento em inovagao (por exemplo loja virtual e auto compra), em produtos
frescos de origem nacional (clube dos produtores) e numa gama alargada de marcas
proprias com diferentes niveis de qualidade, designadamente a marca Continente
gourmet para produtos premium, a marca Continente (gama standard) e a marca E,
para a gama economica de produtos de primeiro preco. A sua estratégia de
comunicacao assenta numa atividade promocional constante, designadamente
através do seu cartdo de fidelizagdo e das suas marcas proprias. A insignia
Continente é o principal investidor no mercado publicitario portugués. Em linha com
a sua pratica em anos anteriores, em 2012 investiu cerca de 180 milhGes de euros -
cerca de 50% de share of voice do setor — valor mais do que proporcional a sua

quota de mercado (MediaMonitor, 2013). Paralelamente, a insignia Continente tem
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desenvolvido um conjunto de iniciativas de ambito social, com destaque para a

“Missdo Sorriso” e “Hipernatura”.

No ambito da politica de sustentabilidade, o grupo Sonae segue as normas de
reporte da Global Reporting Initiative (o protocolo internacional mais relevante em
termos de reporte de sustentabilidade com validagdo externa independente). Neste
contexto, tem desenvolvido agdes relevantes em diversas areas, designadamente em
termos de recursos humanos, eficiéncia energética, gestdo de residuos, aposta em
produtos de MD nas gamas Continente equilibrio e Continente Bio, comunicagdo em
torno dos aspetos nutricionais dos alimentos e da alimentagdo saudavel, politica de

sustentabilidade no pescado, entre outras (Sonae, 2012).

b) A insignia Pingo Doce

A insignia Pingo Doce pertence ao grupo Jeronimo Martins, que possui também
uma importante empresa grossista no setor alimentar (Recheio). E lider de mercado
na Polénia com a insignia Biedronka, cujas vendas representaram em 2012 mais de
60% das vendas totais do grupo. Até 2015, o grupo Jerénimo Martins pertente
atingir os 3000 pontos de venda na Poldnia e consolidar a cadeia Ara na Colémbia,
langada em 2013, onde prevé atingir 150 pontos de venda no mesmo espaco de
tempo (Nobre, 2013).

Em Portugal, tem apostado fortemente na renovagao da imagem das lojas
Pingo Doce e dos seus pontos de venda, com novas areas de negdcio
(designadamente “comida pronta”), nos produtos frescos e na sua marca propria,
com avultados investimentos em promogdo, como € o caso da agao do 1 de maio de
2012, que teve uma enorme repercussao no mercado. Os grandes investimentos em
acbes no ponto de venda foram suportados pela diminuicdo do esforco em
publicidade. Segundo a MediaMonitor (2013), o investimento publicitario da insignia
em 2012 foi de cerca de 35 milhdes de euros, que representa 10% de share of voice,
enquanto a sua quota de mercado foi de 21% (Nielsen, 2013). Em 2011, o seu
investimento em publicidade tinha sido de 77 milhdes de euros, tendo assim

diminuido mais de 50% num Unico ano (MediaMonitor, 2013).

Dados de 2012 (Nielsen, 2013a) indicam que a insignia Pingo Doce esta

presente em 82% dos lares portugueses, sendo visitada pelos seus consumidores
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cerca de 23 vezes por ano, com compras médias por visita de 30.8 euros. Em termos
de area de venda, esta insignia possuia uma quota de 20.2% em 2012 (Nielsen,
2012).

1.2 As marcas de distribuidor

Os retalhistas tém as suas competéncias historicamente mais centradas na
gestao dos pontos de venda do que na concecao e gestao de marcas de produtos,
cujos riscos comerciais procuraram tradicionalmente transferir para os produtores
(Mediaweek, 2009).

1.2.1 As marcas de distribuidor face as marcas de produtor

As marcas de produtor (ou de fabricante) desempenham um papel fundamental
no sortido dos retalhistas alimentares. Estas marcas sao propriedade ou controladas
por uma organizacdo que assume a responsabilidade pelo seu desenvolvimento,
pesquisa, producao e logistica (Dha e Hoch, 1997), podendo ser comercializadas
diretamente até ao consumidor final, ou através da utilizacdo de canais de
distribuicdo mais longos, designadamente distribuidores, grossistas e retalhistas
(Narasimhan e Wilcox, 1998; Sulzbach, 2005). Com a comercializacao de marcas de
produtor, os retalhistas beneficiam da sua notoriedade e dos investimentos em
comunicacao e inovacao efetuados pelos produtores, o que muitas vezes permite
atrair e reter os clientes fiéis a essas marcas, gerando mais trafego de clientes e
beneficiando de uma maior atividade promocional (Bonfrer e Chintagunta, 2004;
Hoch e Lodish, 1998; Hu e Chuang, 2009; Quelch e Harding, 1996; Webster, 2000).

Por seu lado, as marcas de distribuidor sdo constituidas por produtos
desenvolvidos e controlados pela organizacdo retalhista que os distribui e que detém
a marca, podendo incluir ou ndo o nome da insignia na sua designagdo (Sayman,
Hoch, e Raju, 2002; Sulzbach, 2005). Sao marcas exclusivas de uma rede de lojas,
em que o retalhista assume a responsabilidade por um conjunto de tarefas que
habitualmente eram uma incumbéncia dos produtores, como é o caso da pesquisa, o
lancamento, o armazenamento e a promogao dos produtos, (Hoch, 1996). Estas

marcas tém tido um impacto muito significativo na industria (Binninger, 2008).

As marcas de distribuidor surgiram no Reino Unido através da insignia

Sainsbury, em 1869, na Holanda, em 1895, na loja Albert Heinj (Farinha, 2009) e
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em Franca, nas lojas Casino, em 1901 (Bonvallet, 2004). A introducao destas marcas
permitiu aos retalhistas uma maior agressividade competitiva relativamente aos
consumidores mais sensiveis ao preco (Junior, 2008; Veloutsou, Gioulistanis e
Moutinho, 2004). Por seu lado, a rendibilidade obtida com as MD pode ser superior a
das marcas de produtor, em funcao dos menores custos de investigacao e
desenvolvimento, distribuicdo e comunicagdo. As MD podem também permitir
economias de escala, beneficiando de sinergias de custos e do aumento do poder

negocial do retalhista relativamente aos produtores (Steenkamp e Dekimpe, 1997).

Para além do baixo prego, as MD beneficiaram de espago de linear e a sua
promocdo constituia um dos componentes centrais da politica de comunicagdo
integrada do distribuidor (Hu e Chuang, 2009). No entanto, nas suas primeiras
abordagens, os retalhistas dispunham de reduzidas competéncias na gestdo de
marcas e de produtos, em termos de parametrizagdao e controlo de qualidade e da

gestdo de marketing.

Com a intensificagdo da concorréncia no setor retalhista, os principais
operadores procuraram proporcionar mais valor aos seus clientes, disponibilizando
um maior nivel de servico e apostando em precos mais baixos, gerando maior
pressao em termos da gestdo da sua rendibilidade (Jong, 2011). A histérica aposta
numa estratégia de precos baixos para as MD gerou uma forte consolidacdo deste
atributo na mente dos consumidores, que ainda hoje se verifica (Nenycz-Thiel, et al,
2010; Mieres, Martin e Gutiérrez, 2006).

A partir dos anos 70 do século XX, as MD passaram a ser um eixo central da
estratégia de importantes retalhistas, que investiram fortemente no desenvolvimento
dos seus produtos e na sua imagem, competindo em diversas categorias de produtos
com as marcas de produtor, pretendendo assim contribuir para a rendibilidade,
diferenciacdo do retalhista e fidelizagdo de clientes a insignia (Semeijn, van Riel e
Ambrosini, 2004).

Esta tendéncia foi particularmente sentida no Reino Unido e em Franca, onde
os retalhistas procuraram demonstrar que os seus proprios produtos eram tdo bons
ou melhores que os lideres (Fernie e Pierrel, 1996; Lincoln e Thomassen, 2009;
Veloutsou, Gioulistanis e Moutinho, 2004). Atualmente, os retalhistas que gerem as
suas MD de forma mais sofisticada pretendem potenciar a imagem da insignia e a
sua diferenciacdo face aos seus concorrentes (Collins-Dodd e Lindley, 2003; Hoch e
Lodish, 1998).
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Em Portugal, os primeiros produtos de “marca branca” com uma expressao
significativa foram lancados nos anos 80 pela insignia Pdo de Ac¢ucar, em 1990, pela
marca Furomarché e, em 1991, pelas marcas Continente e Pingo Doce. Mais tarde,
surgem as marcas dos restantes operadores retalhistas e grossistas (Farinha, 2009),

designadamente a marca Amanhecer (Grupo Recheio).

1.2.2 A importancia relativa das marcas de distribuidor

As marcas criadas, geridas e comercializadas exclusivamente por um retalhista
tém vindo a desenvolver-se nas Ultimas décadas, competindo, em diferentes
categorias, com marcas de produtor nacionais e internacionais, obtendo partes do
mercado cada vez mais substanciais na generalidade dos paises. Como se pode
verificar na Tabela 1.3 a importancia relativa das MD é de 45% no Reino Unido e
39% em Espanha, enquanto noutros mercados, registam uma participacdo abaixo
dos 20%, como em Itdlia e nos Estados Unidos da América. Verifica-se igualmente
gue a sua importancia relativa tem vindo a crescer na maior parte dos paises

analisados.

Tabela 1.3: Importancia relativa (em valor) das MD em alguns paises

Ranking 2005 2008 2011 Variagao
05-11
Reino Unido 41.9% 43.6% 45.0% 3.1%
Alemanha 32.6% 32.0% 31.0% -1.6%
Espanha 24.6% 28.9% 39.0% 14.4%
Bélgica 28.4% 28.0% 26.0% -2.4%
Franca 24.5% 26.2% 28.0% 3.5%
Holanda 19.8% 23.8% 26.0% 6.2%
EUA 15.3% 15.2% 18.0% 2.7%
Italia 13.2% 13.4% 17.0% 3.8%

Fonte: Nielsen (2009, 2012)

A importéncia relativa das marcas de distribuidor e a concentracéo retalhista é
significativamente maior na Europa do que nos Estados Unidos (Mendez, Oubina e
Rubio, 2008; Quelch e Harding, 1996). No caso dos EUA observam-se maiores
dificuldades no desenvolvimento das MD devido a diversos fatores, como seja um

numero mais elevado de marcas de produtor e uma maior profundidade de gamas,
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uma elevada intensidade competitiva entre produtores e a alargada oferta de meios

de comunicacao, que obrigam a maiores investimentos em comunicacao.
Como se pode constatar na Tabela 1.4, as MD tém registado importantes

reforcos de participacdo de mercado em diversos paises europeus, quer em valor

quer em volume.

Tabela 1.4: Quota de mercado das MD em 8 mercados europeus

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Volume 32.1% 33.3% 34.7% 35.6% 36.7% 37.2% 37.9% 38.5% 39.1%

Valor 27.4% 28.0% 28.7% 29.3% 30.1% 30.6% 31.4% 31.9% 32.8%

Fonte: Nielsen (2011)

Com o tempo, os retalhistas foram reposicionando as suas marcas, procurando
ultrapassar a imagem de “meras” cépias dos produtos de marca de produtor e tém
vindo a conseguir importantes ganhos de imagem e a desenvolver uma identidade
propria para os seus produtos (Mieres, Martin e Gutiérrez, 2006). Os distribuidores
foram aprofundando as suas competéncias na gestdo de marcas de produtos, tendo
desenvolvido abordagens de marketing cada vez mais sofisticadas e segmentadas,
materializadas através de estratégias de marketing agressivas e da utilizagdo de

diferentes tipos de marcas de distribuidor.

Ha categorias de produtos em que as marcas de distribuidor tém maior
dificuldade de penetragao, em virtude de especificidades associadas aos produtos e
da agressividade da gestdao de marca de alguns produtores. Steenkamp e Dekimpe
(1997) referem que o poder das marcas do distribuidor - mesmo quando associadas
aos retalhistas mais relevantes - varia muito consoante as categorias de produtos.
Hoch e Banerji, citado em Hoch e Lodish (1998), identificaram os fatores
habitualmente mais relevantes para o bom desempenho das MD, nomeadamente o
elevado nivel de qualidade face a marca de produtor; a reduzida variabilidade dos
niveis de qualidade; a pertenca a categorias com elevado volume de vendas e com
elevada rendibilidade. Usualmente, os retalhistas preferem investir em categorias
com maior dimensdo e com menor nimero de produtores a operar e com baixos
investimentos em comunicagao (i.e., uma maior intensidade competitiva dificulta o

bom desempenho das MD).
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Também em Portugal, embora a importancia relativa das marcas de
distribuidor tenha vindo a crescer sistematicamente ao longo dos anos, a sua quota
de mercado ndo é transversal as diversas categorias de produtos, como se pode
observar na Figura 1.4. Em 2012, cerca de 36% das vendas no universo do comércio
alimentar portugués foram de marcas de distribuidor, sendo que, em categorias
como bebidas com alcool, a sua participacdo se ficou pelos 11.4%, enquanto que
noutras, como nos congelados, superou os 50%. Mesmo dentro das categorias, ha
classes de produtos em que a penetracdo das marcas de distribuidor € muito

diferenciada.

Figura 1.4: Importancia das MD, por categoria em Portugal em 2012 (valor)
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Fonte: Nielsen (2013)

Nas principais insignias retalhistas, as marcas de distribuidor tém vindo a
aumentar a sua importancia relativa (Figura 1.5), sendo especialmente relevantes no
formato desconto, chegando o seu peso aos 70% no Lidl e aproximando-se dos 60%
no Miniprego. No Pingo Doce, as marcas de distribuidor estabilizaram/diminuiram
ligeiramante a sua penetracdao em 2012, fruto da grande agressividade promocional
desta insignia, menos centrada nas suas marcas. No Continente, no Auchan (Jumbo)
e no Intermarché, a importancia relativa das marcas de distribuidor tem vindo a
aumentar, fruto dos planos de marketing e dos eixos de comunicacdo definidos pelos

distribuidores e das opgdes de compra dos consumidores.
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Figura 1.5: Peso da MD nas vendas das insignias em Portugal, entre 2010 e

2012
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Fonte: Nielsen (2012)

Apesar de ainda associados a imagem de baixo preco, o esforco efetuado em
estratégias de marketing sofisticadas e no aumento da qualidade dos produtos de
MD, tem feito com que estes produtos sejam frequentemente percecionados com

uma qualidade ndo inferior a das marcas de produtor:

— Um estudo da Nielsen (2010a) concluiu que 60% dos portugueses indicam que as
MD sdo uma boa alternativa as marcas de produtor; 47% dos inquiridos considera
que as MD tém um nivel de qualidade semelhante as dos produtores e 33% dos
inquiridos consideram mesmo que alguns produtos de MD tém mais qualidade que
0os de marcas de produtor. Em termos de qualidade percebida, 2% dos inquiridos
refere considerar que as MD tém uma excelente relacdo qualidade-preco e 17%
afirmam que se destinam a “pessoas com pouco dinheiro e que ndo podem
comprar a melhor marca”;

— Apesar de existirem poucos dados sobre as vendas de MD nas suas diferentes
gamas, a Tesco (2011) refere que nos seus pontos de venda no Reino Unido, mais
de metade dos seus clientes compram regularmente as suas marcas de gamas
superiores, sendo que, em 2010, as marcas Tesco Value e Tesco Finest (MD
premium daquele retalhista) faturaram aproximadamente 1,1 mil milhdes de

libras esterlinas cada.

1.2.3. As marcas de distribuidor e os ciclos econémicos

Com a experimentacdao das marcas de distribuidor, muitos dos consumidores

consideraram que, para além de os pregos serem mais baixos, os niveis de qualidade
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excederam as suas expectativas (Nielsen, 2010). Esta percecao dos consumidores
constituiu uma enorme oportunidade para os distribuidores e uma ameaca para as

marcas de produtor.

As marcas de distribuidor registam habitualmente aumentos de consumo em
épocas de recessdo econdmica. Um estudo realizado em 2010 (Nielsen, 2011) indica
que tal tendéncia é transversal a diversos mercados: Portugal faz parte dos paises
em que os inquiridos afirmaram aumentar o consumo de MD nestes periodos (74%),
conjuntamente com a Espanha (79%) e a Grécia (70%). Terminadas as fases de
menor disponibilidade econdmica, alguns consumidores poderdo tender a abandonar
o consumo destas marcas, associadas a “nostalgia negativa” e a periodos
economicamente mais dificeis (McNeill e Wyeth, 2011). No entanto, diversos estudos
permitem concluir que uma parte muito significativa dos consumidores mantém os
padroes de consumo depois de terminarem os ciclos recessivos (Lamey et al, 2007).
A Nielsen (2011) indica igualmente que 88% dos consumidores responderam que
iriam continuar a comprar estas marcas mesmo depois de terminada a recessao
economica, sendo esse valor mais elevado em paises como a Austria, Alemanha e

Suécia, onde é superior a 95%.

Independentemente dos ciclos econdmicos que podem favorecer o
desenvolvimento das MD - pelo menos a sua experimentagao - muitos consumidores
poderao desenvolver diferentes padrdoes de consumo ao longo do tempo. Em fases
com menor rendimento disponivel, quando o dinheiro acaba antes de receber o
proximo salario, as MD sdo mais frequentemente escolhidas por uma parcela
alargada dos consumidores. No entanto, passada a recessdo econdmica, esta
tipologia de consumo de MD tende a manter-se, pelo menos parcialmente, criando

grandes ameacgas as marcas de produtor (Lamey et al, 2007).

1.3 A gestdo de marketing do retalhista

Ao selecionarem os pontos de venda onde realizam as suas compras e o0s
produtos e marcas que adquirem, os consumidores sdo influenciados por um
conjunto de fatores, designadamente o design da loja, o ambiente e a variavel
humana, composta pelos colaboradores e os outros clientes (Cunha, 2006). A
experiéncia de compra € composta por todas as interagdes que se desenvolvem
entre o retalhista e o cliente, que poderao conduzir a um sentimento de diversao,

hedonismo, reconhecimento social e de bem-estar (De Wulf et al, 2005).
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Para além de comercializar produtos de MD e de marca de produtor, os
retalhistas desenvolvem um conjunto de outras atividades de marketing no sentido
de proporcionar uma experiéncia global de compra mais positiva, procurando atrair e
reter consumidores no seu ponto de venda (Gudonaviciené e Alijosiené, 2005). Esta
atividade abrange o desenvolvimento de um conjunto de servicos, que incluem
elementos tangiveis — espaco de venda e produtos comercializados - e intangiveis,
como sejam 0s servigos prestados, as interagdes com o pessoal de contacto e com os

restantes clientes (Jara e Cliquet, 2009).

1.3.1 O retailing-mix

No comércio a retalho moderno é necessario que os servigos que lhe estdo
associados possuam as caracteristicas comerciais e o nivel de qualidade predefinido
(Eiglier e Langeard, 1998). Devem ser geridos de forma integrada combinando
diversos elementos, designadamente os clientes, pessoal de contacto, evidéncias
fisicas, servigos, sistemas de organizacgao interna e outros clientes. Neste contexto, a
gestao de marketing dos retalhistas tem de ter em atencdao um conjunto de aspetos

relevantes associados ao marketing de servigos.

O marketing-mix representa os elementos da gestdo de marketing que, através
de uma atuacdo conjunta, contribuem para o desenvolvimento das principais
percecoes dos consumidores relativamente a organizacdo, nomeadamente nos
processos de decisdao de compra e na constituicdao do capital de marca (Chen, 2007).
Diversos autores tém analisado a gestdo de marketing dos retalhistas, com o
objetivo de adaptarem o marketing-mix dos produtores as especificidades do
comércio a retalho, definindo aquilo que é usualmente referido como retailing-mix
(Tabelal.5).

Como se verifica pelas principais classificagdes desenvolvidas para o retailing-
mix, a principal diferenca relativamente ao marketing-mix dos produtores esta
relacionada com a varidavel “distribuicdo” que, no retailing-mix, esta ligada a
localizagdo do ponto de venda e a sua organizacdo interna (merchandising de
organizacdo e de sedugdo); a experiéncia de compra (designadamente através do
ambiente de loja e do pessoal de contacto) e aos servigos existentes (antes e depois
da compra). Também na composicdo das outras variaveis do retailing-mix ha

especificidades associadas ao comércio a retalho, na forma como se definem as
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estratégias de preco, sortido e comunicagdo e como sdo operacionalizadas ao longo

do tempo e em cada ponto de venda.

A gestdo das variaveis do retailing-mix depende de diversos elementos, como é
o caso da envolvente competitiva, os objetivos, a segmentacdo, o publico-alvo da
empresa, bem como das condicGes particulares associadas a localizagdo de cada
ponto de venda (Gudonnaviciné e Alijosiene, 2005; Mantrala et al, 2009). A sua
operacionalizacdo, através da gestdo dos seus diferentes constituintes, condicionara

o0 desempenho organizacional.

Tabela 1.5: Classificagdes de retailing-mix

Marketing-mix Retailing-mix
Tradicional
Levy e Weitz Dennis e Merrilees Lindon et al (2004)
(2004) (2005)
Produto Sortido Produto: valor e Sortido (largura e
beneficios para o profundidade)
consumidor
Preco Prego Preco Prego
Comunicacao Comunicacgao Comunicacgao Comunicacgao
Distribuicdo Localizagdo Distribuigao: Localizagdo
conveniéncia para o
consumidor
Design e Sistemas de informacgao Marcas de distribuidor
apresentacao e gestao de categorias
Servico ao cliente Customer franchise: Servicos

experiéncia de compra e
relacionamento
designadamente através
da gestdo de marca

Servicos de apoio ao
cliente

Fonte: Adaptado de Dennis e Merrilees (2005); Levy e Weitz (2004); Lindon et al
(2004)

1.3.2 A gestdo do sortido do retalhista

O sortido € uma das variaveis instrumentais da gestdo de marketing do
retalhista, tendo a sua gestao um papel muito importante na obtencdo de

rendibilidade, através das margens unitdrias e do nivel de rotacdo de stocks. E
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necessario que exista um diferencial positivo significativo entre o prego de venda e o
custo do produto, mas que ao mesmo tempo, os produtos sejam suficientemente
atrativos para que possam gerar uma elevada rotacao, essencial para alcancar os

niveis de rendibilidade pretendidos.

A comercializagdo de um elevado nimero de referéncias permitira satisfazer as
expectativas de um numero mais alargado de consumidores. No entanto, aumenta
0s custos logisticos, os riscos de rutura e diminui a visibilidade dos produtos no
linear, podendo confundir o consumidor. Por outro lado, a percecao da variedade
depende em grande medida da existéncia das opgdes favoritas dos consumidores, do
espago atribuido a categoria e da presenca das marcas de referéncia e de

alternativas consideradas “aceitaveis” para os clientes (Boatwright e Nunes, 2001).

A aposta dos retalhistas em sortidos mais largos permite aos seus
consumidores a satisfacdo de um conjunto mais amplo de necessidades, tornando-os
mais relevantes nas decisOes de compra, contribuindo assim para uma maior
importancia da insignia (Keller e Sanjay, 2003). Assim, um retalhista abrangente
(one stop shopping) incrementa fortemente a sua utilidade, ao mesmo tempo que
podera reter uma maior parte dos montantes habitualmente gastos pelos

consumidores em compras planeadas e ndo planeadas.

As marcas comercializadas sinalizam o posicionamento do retalhista e tém um

impacto relevante na sua atratividade (Hu e Chuang, 2009):

— As marcas de produtos com elevada notoriedade simplificam as escolhas dos
clientes mais apressados ou menos interessados em assumir o risco associado

a experimentacao de novos produtos;

- As marcas comercializadas e o seu histérico de relacionamento com os
clientes sinalizam um determinado nivel de qualidade e de beneficios do
produto que, de alguma forma, sao transpostos para os retalhistas que as

comercializam;

- Os consumidores mais fiéis a marcas procuram ndo quebrar a relagdo com as
marcas com as quais sentem maior proximidade. Assim, terdo como critério
para a escolha do ponto de venda o facto de determinada marca estar ou nao

incluida no sortido do retalhista.

Como ja foi referido, a comercializacdo de marcas de produtor proporciona

importantes beneficios aos retalhistas, através da sua notoriedade, dos
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investimentos feitos em comunicacao e inovacdo e atraindo e retendo para o ponto
de venda os clientes fiéis a essas marcas, gerando mais trafego de clientes e uma
maior atividade promocional (Bonfrer e Chintagunta, 2004; Hoch e Lodish, 1998; Hu
e Chuang, 2009; Quelch e Harding, 1996; Webster, 2000). No entanto, as marcas de
produtor tém vindo a perder importancia relativamente as marcas do distribuidor
(Webster, 2000).

As categorias de produtos comercializadas pelo retalhista constituem as
unidades de andlise e de gestdo de grande parte dos principais retalhistas
(Chimhundu, Hamlin e McNeil, 2010). Uma categoria de produtos é formada por um
conjunto de referéncias que o0s seus consumidores consideram como opgoes
concorrentes ou substitutos proximos (Karolefski e Heller, 2005; Lindon et al, 2004).
O desempenho comercial das organizacdes retalhistas esta relacionado com o
resultado obtido pela categoria, e ndao com a rendibilidade de marcas ou produtos
especificos (Dhar, Hoch e Kumar, 2001; Sayman, Hoch e Raju, 2002). Nesse sentido,
os retalhistas procuram otimizar o seu sortido, combinando marcas de distribuidor e
de produtor, correspondendo assim as expectativas diversificadas de um maior

numero de consumidores e procurando maximizar o retorno (Ngobo, 2011).

Os retalhistas podem adaptar a oferta de produtos e servigos a cada ponto de
venda, em funcdo de um conjunto de fatores, como seja a area de venda, a sua
localizagcdo, o posicionamento da insignia, o papel estratégico da categoria e as
expectativas dos consumidores-alvo. Assim:

— 0O espaco de venda - dimensdo do ponto de venda e area alocada a categoria -
condiciona a gama comercializada de cada categoria, particularmente a sua
profundidade. Quanto maior a area de venda, maior poderd ser a gama de
produtos, sendo que diversos estudos tém apontado para um nivel 6timo de
variedade, acima do qual se podera confundir os consumidores com um nivel
excessivo de oferta (Jong, 2011);

— Alocalizacao de cada ponto de venda e os segmentos—alvo do retalhista impdem
especificidades locais em torno das gamas comercializadas, essenciais a
concretizagao da proposta de valor e aos esforgos de diferenciacdo relativamente

aos segmentos que se pretende atrair (Gudonnaviciné e Alijosiene, 2005).

Existem quatro possiveis papéis estratégicos para a categoria: geradora de
trafego, promotora de vendas, geradora de lucros ou impulsionadora de
imagem/animacdo. O seu papel estratégico condiciona todo o marketing operacional,

como a afetacao de espaco, os investimentos em comunicacdo e merchandising, a
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agressividade promocional, os niveis de preco, a largura e profundidade de sortido e
o papel das marcas de produtor e de distribuidor (Hoch e Lodish, 1998; Webster,
2000). A definicdo do papel da categoria devera estar de acordo com a sua
importancia relativa para a organizacdo em termos de rendibilidade, capacidade de
diferenciacdo e coeréncia estratégica do retalhista (Chimhundu, Hamlin e McNeil,
2010; Hoch e Lodish, 1998).

A politica do sortido estd também relacionada com a politica de preco e as
outras variaveis instrumentais do retailing-mix. A comercializacdo de marcas de
maior notoriedade pode impor uma maior pressdo para que as margens de
comercializagdo sejam menores, ja que frequentemente os consumidores tém
referéncias do preco da marca em diversos pontos de venda. Por outro lado,
comercializar marcas com menor notoriedade ou marcas exclusivas dificulta a
comparabilidade dos pregos, fomentando a margem unitaria, mas limitando a

rotacdo dos produtos e a prdpria atratividade do ponto de venda.

1.4 Sintese do capitulo

O comércio a retalho tem uma elevada importancia econdémica em todo o
mundo. No entanto, a crescente saturacdo do mercado retalhista tem implicado um
menor investimento nos processos de expansdo geografica domésticos e uma gestdo
de marketing mais proativa e abrangente. Em Portugal, verifica-se uma grande
concentragcdo do mercado retalhista em torno dos operadores Continente e Pingo

Doce, com uma quota de mercado conjunta de 46.2%.

A partir dos anos 70 do século XX, as MD constituiram um eixo central da
estratégia de importantes retalhistas, que investiram fortemente no desenvolvimento
dos produtos e na sua imagem. Em 2012, em Portugal, as MD obtiveram uma quota
de mercado de 36%, sendo frequentemente percecionadas como tendo uma

qualidade nao inferior as marcas de produtor.

As MD sdo marcas exclusivas de uma rede de lojas em que o retalhista assume
a sua responsabilidade, pelo que constituem um componente do sortido e do
retailing-mix do retalhista. As MD podem ter importantes implicagbes na atratividade
da insignia, através de ganhos de notoriedade e fidelidade, ao mesmo tempo que
sinalizam o seu posicionamento, permitindo ao retalhista uma proposta de valor mais

abrangente, potencialmente com ganhos de rendibilidade e de poder negocial.
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Capitulo 2. A gestdao de marcas

As organizagOes investem fortemente no desenvolvimento das suas marcas,
encarando-as frequentemente como o seu principal ativo. O seu papel estratégico
para as organizacGes, o investimento necessario ao seu desenvolvimento e os

desafios que enfrentam conferem uma especial relevancia a sua gestdo.

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos e problematicas
associadas a gestdo de marcas, para os produtores e para os retalhistas. Sera
analisado o enquadramento estratégico das marcas de distribuidor nas organizagoes

retalhistas e aos planos operacionais que lhes estao associados.

2.1 A definicao de marca

Existem diferentes definicdes de marca que enfatizam os beneficios para os

consumidores ou para as organizagges.

A American Marketing Association define marca como um nome, termo,
simbolo, sinal ou combinacdo de diferentes elementos capazes de identificar bens ou
servicos de um “vendedor” e de o diferenciar dos seus concorrentes (AMA, 2013).
Frequentemente, a marca inclui um logotipo, esquemas graficos, simbolos e sons,
capazes de representar valores, ideias e tracos de personalidade, comunicando uma
imagem dos produtos e servigos aos concorrentes, aos consumidores e a propria
organizacao (Strizhakova, Coultere e Price, 2008). Neste contexto, Hakansson
(2000) refere que as marcas sdao constituidas por meios de reconhecimento
(logotipo, registo, imagem) e pelas associacdes que evocam. Rodrigues (2008)
refere que as marcas se diferenciaram das caracteristicas funcionais dos produtos,
adicionado-lhes beneficios intangiveis, sentimentos, ideias ou afetos. Kapferer
(1995) refere que as marcas sdao uma componente da estratégia organizacional que
visa a satisfacdo das expectativas de um grupo de clientes de forma vantajosa para

ambas as partes, através de um processo duradouro e consistente.

Analisando as definicdes acima, verifica-se que as marcas permitem que as
organizagdes se associem a uma ou varias classes de produtos, diferenciando-as dos
concorrentes, ao mesmo tempo que possibilitam a adigdo de beneficios tangiveis e

intangiveis aos produtos e servigos, gerando valor para marcas, as empresas € 0s
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consumidores. A sua construcao implica acrescentar uma identidade a um produto

ou servico.

Embora existam registos sobre a utilizacdo de marcas desde ha varios séculos,
as marcas de produtos desenvolveram-se especialmente a partir do final do século
XIX, nos EUA, através de empresas especializadas em produtos de grande consumo
como a Procter and Gamble, Heinz e Coca-Cola (Strizhakova, Coultere e Price,
2008). Os produtores foram adquirindo competéncias na gestdo de marcas de
produtos de consumo corrente, obtendo notoriedade junto dos consumidores,
economias de escala na produgdao em grandes quantidade ganhos de poder negocial
crescentes (Bandyopadhyay et al, 2009; Hu e Chuang, 2009; Morton e Zettlelmeyer,
2004).

Os consumidores ndo compram os produtos apenas pelos beneficios funcionais,
mas também pelo que as marcas significam: as marcas podem servir para ajudar o
consumidor a definir-se e identificar-se (Escalas e Bettman, 2005). Neste contexto, o
desafio dos gestores de marketing reside em desenvolver planos de marketing para
a(s) sua(s) marca(s), que proporcionem experiéncias positivas aos consumidores e
que os levem a pensar, sentir, acreditar, imaginar e a falar sobre a marca de acordo

com os objetivos da empresa e da marca (Hoeffler e Keller, 2002).

2.2 As fungOes da marca para os consumidores e para as organizagoes

As marcas transmitem sinais aos consumidores, que resultam dos
investimentos realizados pelas organizagbes ao longo do tempo e das interagdes
entre a marca e os consumidores (Erdem e Swait, 1998). A construcdo de uma
marca forte implica uma sucessdao de experiéncias dos consumidores com os
produtos/servicos ao longo do tempo, num trabalho consistente e permanente,
monitorizado pela organizacdo, capaz de fornecer aos seus produtos um sentido e
uma diregdo, formando um “contrato implicito” com os consumidores (Kapferer,
1995; Keller, Apéria e Georson, 2008).

Kapferer (2008) analisa as funcdes da marca para o consumidor, descrevendo
os diferentes e potenciais beneficios que este poderd retirar da sua escolha e
experimentacdo, que vao muito para além da mera obtencdao dos beneficios

funcionais (Tabela 2.1).
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Tabela 2.1: As fungdes da marca para o consumidor

Funcao Descricao

Identificacao Permite ao consumidor assegurar que a marca satisfaz
as necessidades, facilitando o processo de compra e a
sua inclusdao no conjunto de marcas consideradas.

Pratica Em processos de compras repetidas, o recomprar da
marca permite ao consumidor poupar tempo e custos de
pesquisa.

Garantia A percecao do consumidor que podera obter beneficios

idénticos no consumo da marca. Independentemente de
onde adquirir ou utilizar a marca, ira obter um
determinado nivel de desempenho.

Otimizacao A marca deve representar a melhor opgdao de escolha na
categoria de produtos, reduzindo assim o0 risco
associado a compra.

Auto - imagem A marca deve servir para o consumidor construir e
confirmar a sua autoimagem.

Continuidade Ao longo do tempo de relagdo com a marca, o
consumidor deve aprofundar a familiaridade e
intimidade com a marca, aumentando a sua satisfacdo e
ligagao.

Hedonismo Satisfacao emocional obtida pela atratividade da marca,
dos seus simbolos, da sua comunicagdo e da sua
experiéncia.

Etica Satisfacdo em relagcdo ao comportamento da marca,
relativamente ao ambiente e aos seus diversos publicos.

Fonte: Kapferer (2008)

Detalhando, as marcas podem ter um papel relevante para os consumidores,
simplificando o processo de compra, através da diminuigdo do risco de fazer escolhas
erradas (Kapferer, 2008). O risco percebido pelo consumidor é o resultado da sua
incerteza relativamente as consequéncias de uma decisdo de compra (Hakansson,
2000). Erdem e Swait (1998) distinguem os diferentes tipos de risco: funcional,
financeiro, psicoldgico, fisico e social. O risco financeiro refere-se a perda monetaria
associada a um desempenho desadequado, incluindo a necessidade de substituicao e
de reparagdo, bem como o tempo e esforco associados a correcdo do erro; o risco
funcional refere-se a perda associada a um nivel de desempenho abaixo das
expectativas (Horton, 1976); o risco fisico tem a ver com as ameagas a integridade

fisica do consumidor e o risco psicologico e social tem a ver com a exposigdo publica
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e autoimagem do comprador relacionado com a escolha e consumo da marca
(Semeijn, van Riel e Ambrosini, 2004). Muitas vezes, esses tipos de risco sdo
interdependentes, designadamente o risco financeiro e o de desempenho (Semeijn,
van Riel e Ambrosini, 2004). Segundo Batra e Sinha (2000), a percegao do risco
também varia entre as categorias de produtos em fungdo de diversos fatores como:
a importéncia dos potenciais impactos de uma ma escolha, a variabilidade da
qualidade na categoria, o nivel de diferenciagdo das marcas existentes no mercado, a
dificuldade na avaliacdo e apropriacdo dos beneficios e a importancia atribuida ao

nivel de prego nas escolhas do consumidor.

As marcas podem também servir para os consumidores se exprimirem e se
afirmarem, publica ou privadamente, integrando-os socialmente ou ligando-os a
aspetos do passado - efeito “nostalgia” (Escalas e Bettman, 2005). Os consumidores
procuram escolher marcas que se identifiquem com o seu autoconceito, sendo que
comparam os valores das marcas com os seus (Chaplin e John, 2005). Deste modo,
as marcas poderdo ganhar significado e relevancia intrinseca, funcionando como
simbolos de realizacdo pessoal, proporcionando autoestima, ajudando o consumidor
a expressar a sua individualidade e a diferenciar-se (Escalas e Bettman, 2005; Ligas
e Cotte, 1991).

Os consumidores dispdem de informacdo insuficiente para avaliar
objetivamente os atributos dos produtos, pelo que desenvolvem percecdes que
tendem a ser mais precisas nas marcas que transmitem sinais mais crediveis e
consistentes (Erdem, Zhao e Valenzuela, 2004; Erdem e Swait, 1998). A avaliagao
do risco associada as marcas é influenciada por fatores extrinsecos aos produtos,
como a sua politica de comunicacdo (McNeill e Wyeth, 2011) e as interacGes dos
consumidores com a marca, incluindo a experiéncia e a partilha de opinides com
outros utilizadores (Erdem e Swait, 1998; Glynn e Shaoshan Che, 2009).

No caso das MD, o risco percebido pelos consumidores - designadamente em
termos de risco funcional e social - podera afetar as decisGes de compra, sendo que
0s aspetos demograficos e as classes de produtos poderdo ter uma influéncia
significativa nesse processo (Glynn e Shaoshan Che, 2009). Desta forma, os
retalhistas terdo de desenvolver uma politica de qualidade consistente para que as
suas MD sejam competitivas, através dos ingredientes que utilizam, das embalagens
e do design, mas também pela sua envolvente no ponto de venda, como o ambiente

de loja, as agOes de experimentacao, etc.
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As marcas fortes conferem vantagens competitivas importantes as
organizacdes suas proprietarias, designadamente ao nivel da notoriedade,
associagdes a marca, atitudes dos consumidores perante os produtos e servigos
disponibilizados e eventuais novas propostas de valor que as marcas possam
apresentar. Estes beneficios poderdo ainda proporcionar maiores margens a
organizacdo e também uma resposta por parte dos consumidores mais favoravel a
alteracbes de prego e uma maior resisténcia a propostas de marcas concorrentes, o
que justifica os elevados investimentos realizados pelas organizagdes na gestdo das
suas marcas (Keller, 1993). Paralelamente, as marcas fortes permitem aumentar o
poder negocial da organizacdo, através de um maior controlo sobre os canais de

distribuicdo e sobre a sua relacao com os clientes (Webster, 2000).

A credibilidade e a consisténcia das marcas constroem-se ao longo do tempo e
sao elementos centrais na posicao do produto (marca) na mente dos consumidores,
reduzindo-lhe a incerteza ligada ao processo de compra, construindo associagoes,
solidificando relagbes de confianca e o capital de marca (Erdem e Swait, 1998;
Erdem, Zhao e Valenzuela, 2004). Neste contexto, sdao um ativo relevante das
organizacgdes, podendo contribuir para incrementar o seu valor econdmico e servir de
referéncia para instrumentos de controlo e de monitorizacdo de desempenho, com
parametros de ordem financeira, percetual e de performance (Rajagopal, 2008;
Reynolds e Phillips, 2005). A existéncia de marcas fortes também implica um
elevado nivel de responsabilizacdo dos seus promotores, no sentido de nao

defraudarem as expectativas dos consumidores que as consideram relevantes.

Toda a organizagdao deve ter permanentemente presente os objetivos e
ambicdes da marca, os seus valores e os principais elementos diferenciadores
definidos para as suas marcas. Na Tabela 2.2 apresenta-se um conjunto de
principios-base que devem estar na origem da gestdo das marcas, devendo ser

relacionados com os objetivos e identidades especificas das marcas.

Muitas empresas tém vindo a intensificar os seus esforcos no desenvolvimento
de abordagens de marketing assentes em marcas cada vez mais fortes, capazes de
gerar vantagens competitivas sustentaveis. No entanto, existem obstaculos
importantes a adogdo destas praticas de uma forma mais abrangente e/ou mais

aprofundada (Kapferer, 1995):

- Existe uma grande pressao na obtencao de resultados no curto prazo, sendo que
os investimentos no desenvolvimento de marcas normalmente geram retornos

com o tempo;
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- Os gestores sdao geralmente avaliados em fungao dos resultados obtidos no curto
prazo (resultados operacionais), sendo que o desempenho das marcas é

mensuravel no longo prazo;

- O retorno de muitos destes investimentos intangiveis é de dificil quantificacdo,
embora os seus custos estejam registados, pressionando negativamente os

resultados;

- Em muitas organizacdes nao se verifica uma efetiva orientagdao de marketing que
envolva todas as suas diferentes areas funcionais. Muitas empresas nao
possuem as necessarias competéncias internas para o desenvolvimento de uma

abordagem de marca sistematizada.

Tabela 2.2: Principios-base da gestao de uma marca

Funcao Descrigao

Consisténcia As marcas devem preocupar-se com a consisténcia que
proporcionam aos seus publicos em todos os seus pontos de
contacto, nomeadamente dos seus produtos, canais de
distribuicdo, pessoal de contacto, resposta a reclamacgdes,
politica social e ambiental, etc.

Clareza Os clientes e todos os outros publicos devem ser capazes de
perceber com clareza a identidade da marca, que tera de estar
de acordo com a visdao, a missdao e os valores da empresa.

Continuidade As marcas devem ser geridas com continuidade, pois os
consumidores sé confiardo nelas se souberam o que esperar.
Qualquer mudanca deve ser percetivel e valorizavel pelo
publico.

Visibilidade As marcas devem ser visiveis para os consumidores, de forma a
pertencerem ao conjunto evocado e a poderem ser analisadas em
processos de compra. Neste sentido, as marcas deverdao investir em
elementos de comunicagdo visiveis ao publico-alvo, para que este seja
capaz de reter a sua identidade.

Autenticidade Deve ser objetivo de toda a empresa focar-se no desenvolvimento de
uma proposta de valor Unica, para que os consumidores sintam uma
vantagem relevante e exclusiva na aquisicao e utilizacao da marca.

Lideranca A marca deve aspirar a ser lider, no sentido em que deve procurar
distanciar-se dos concorrentes, através de um desempenho diferenciado
e da superacdo de expectativas dos consumidores ao longo do tempo. Os
ganhos sustentaveis de quota de mercado implicam que seja
materializada uma excelente proposta de valor em todas as interacOes
com os seus publicos.

(procura de)

Fonte: Kotler e Pfoetsch (2006)
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E essencial que a organizacdo defina rigorosamente a proposta de valor e
posicionamento da marca, materializados através do seu marketing-mix,
monitorizando sistematicamente os resultados obtidos junto dos seus diversos
publicos. A forma como a marca é apreendida pelo consumidor — a imagem de marca
- é fortemente condicionada pela sua politica de comunicagdo, pela comunicagdo da
concorréncia, o passa-palavra e outros aspetos incontrolaveis (Madhavaram,
Dadrinarayanan e McDonald, 2005; Kapferer, 2008).

2.3 Portefélio de marcas da organizacgao

As empresas podem desenvolver o seu portfélio de marca optando entre trés
tipos de marcas: marcas corporativas, sistema misto ou marcas auténomas (Rao,
Agarwal e Dahlhoff 2004):

— Nas marcas corporativas o nome da empresa domina a identificacdo da marca,
no todo ou em parte. A sua utilizagdo pode permitir uma mais facil apropriacdo
de capital de marca e das suas associacOes, facilitando o acesso a canais de
distribuicdo e grupos de consumidores que lhes sao fieis ou lhes reconhecem
valor. Em contraponto, a utilizacgdo da marca corporativa pode trazer
inconvenientes, no caso de experiéncias negativas que decorram da utilizacdo de
algum dos seus produtos (Jara, 2009). A marca corporativa, que identifica a
empresa, pode também identificar uma parte dos seus produtos (exemplo:
Nestlé), todos os produtos da empresa (exemplo: Nokia) ou ser virtualmente

inexistente (ndo comunicada);

—  Os sistemas mistos sdao usados em empresas que utilizam o seu nome em alguns
produtos ou classes de produtos, enquanto noutros utilizam marcas individuais.
Desta forma, proporcionam abordagens segmentadas, simplificando a tarefa dos

clientes e da forca de vendas (Keller, Apéria e Georson, 2008);

— Numa estratégia de marcas autébnomas ou individuais, a empresa ndo utiliza a
sua identificacao corporativa para identificar os seus diversos produtos, como no
caso da Diageo ou da Unilever. Cada marca individual esta restrita a um produto
ou categoria de produtos, com que se pretende diferenciar junto de um
segmento de mercado, habitualmente conferindo-lhe maior exclusividade e

especializagao e podendo diminuir os efeitos da canibalizacdo.

A andlise comparativa das trés estratégias de identificacdo de marcas

apresenta-se em resumo na Tabela 2.3.
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Tabela 2.3: Analise comparativa das estratégias de identificacdo de marcas

Estratégia

Vantagens (+) e desvantagens
(-) associadas a producgdao

Vantagens (+) e desvantagens (-)
associadas a comercializagcdao

Marca
corporativa

Economias de escala (+); menores
custos de desenvolvimento de
capital de marca e de langamento

Permite extensbes de marca (+); pode
limitar o @mbito do desenvolvimento da
empresa a determinadas categorias (-);

de produtos (+) potencia a canibalizacdo (-); facilita a
comunicagdo com os diferentes publicos
(+); permite extrapolar o resultado de
experiéncias anteriores dos consumidores
com outros produtos da empresa,

positivas (+) ou negativas (-)

Sistemas Menores economias de escala face Maiores custos de comunicacdo (-);
mistos as marcas corporativas (-); maiores podera conduzir a maior espaco de linear
investimentos no lancamento de (+); menores niveis de canibalizagdo (+);
produtos (-) maior objetividade da oferta, facilitando a
escolha dos clientes e das forcas de venda
(+); atraem consumidores que buscam
variedade (+); aumentam a

competitividade interna (+)
Marcas Nao se identificam economias de Maiores custos de comunicacao (-);
autonomas escala; maiores investimentos no podera conduzir a maior espago de linear

lancamento de produtos (-) (+); maior objetividade da oferta,
facilitando a escolha dos clientes e das
forcas de venda (+); atraem
consumidores que buscam variedade (+);
aumentam a competitividade interna (+);
facilita a comunicacdo com os diferentes
publicos (-); maiores dificuldades nos

ganhos de notoriedade (-)

Fonte: Adaptado de Rao, Agarwal e Dahlhoff (2004); Jara (2009); Keller e Lehmann (2006)

Geralmente, as empresas iniciam as suas abordagens ao mercado utilizando a
sua marca corporativa (Rao, Agarwal e Dahlhoff, 2004). Com o tempo, muitas
empresas vao desenvolvendo novos projetos e produtos, podendo equacionar que
marca que devera ser usada nesses novos produtos ou servicos. Esta decisdo é
particularmente importante nos casos em que se pretende desenvolver as marcas da
empresa em novas areas de negocio ou segmentos de mercado, ou quando se
adquirem (ou fundem) organizagbes que possuem marcas com alguma relevancia. As
opcdes das empresas ao nivel do seu portefélio de marcas devem ter em
consideracdo que cada marca devera possuir uma proposta de valor e um
posicionamento claro e diferenciado, dirigindo-se a um publico-alvo suficientemente
alargado que justifique os investimentos associados (Keller, Apéria e Georson,
2008).
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O desenvolvimento de novas marcas podera permitir a organizacdo atrair
segmentos de mercado ndo cobertos pelo portefdlio de marcas da empresa; proteger
as principais marcas da empresa, desenvolvendo marcas destinadas a atacar pontos
especificos dos concorrentes ou a dificultar o seu acesso aos canais de distribuicdo;
manter niveis de rendibilidade através de marcas de segunda linha com baixos
investimentos em inovacao e comunicacao; lancar opcdes de gama mais baixa,
visando atrair novos consumidores; apostar em opgdes de gama superior, de forma a

adicionar prestigio e credibilidade a marca e a empresa.

As extensOes de marca operacionalizam-se através da utilizagdo do nome de
uma marca para identificar produtos pertencentes a categorias diferentes,
pretendendo transpor para a nova oferta da empresa as experiéncias e recordacdes
que os consumidores tém com a marca do produto/servigo principal (Aaker e Keller,
1990; Keller, 1993). As extensGes de marca tém sido uma pratica utilizada por
muitas empresas para estimular a sua atividade, num esforgo de simplificacdo das
suas abordagens ao mercado (Aaker e Keller, 1990; Balachander e Ghose, 2003),
reduzindo o risco associado ao langamento de um novo produto, a diminuicdo dos
custos de distribuicdao e de comunicacao e oferecendo ao consumidor a familiaridade
que ja tinham com a marca-mae (Keller, 1993). A avaliagdo e aceitacao da extensao
da marca dependerd da forma como os consumidores percecionam a
complementaridade entre os produtos/marcas em questdo e acreditam que a
entidade que detém a marca original possui as competéncias necessarias para

disponibilizar o novo produto ou servigo (Bottomley e Holden, 2001).

A utilizacdo de extensdes de marca traz implicagdes para as marcas de nivel
superior, que muitas vezes beneficiam dos investimentos realizados nas extensdes
de marca (Balachander e Ghose, 2003). No entanto, poderdo existir consequéncias
negativas para a marca de nivel superior, caso exista um elevado grau de
similaridade entre os produtos com a mesma marca (por exemplo, em termos de
categoria), podendo levar a efeitos de canibalizagdo ou quando se verifiquem

problemas de qualidade nos novos produtos.

A maioria das grandes empresas que operam nos mercados de grande
consumo possui mais do que uma marca, ou seja, tém um portefélio de marcas
(Morgan e Rego, 2009). As empresas podem optar por desenvolver um nimero mais

alargado ou limitado de marcas:

- A opcdao por um portefélio mais alargado poderda permitir uma maior

especializacdo e posicionamentos mais consistentes, uma oferta mais abrangente
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e complementar, capaz de gerar maiores barreiras a entrada de concorrentes. No
entanto, esta opgao implica maiores investimentos em comunicagao. Um exemplo
de empresa que opta por esta via € a Procter & Gamble, em diversas classes de
produtos de grande consumo, designadamente nas areas da alimentagdo e

higiene do lar e pessoal;

— Um numero mais reduzido de marcas permitird maiores economias de escala,
concentrando esforgos, agregando valor e, eventualmente, potenciando maior
fidelizagdo. No entanto, esta opgdo podera diminuir a capacidade da empresa em
especializar-se e diferenciar-se em mercados mais segmentados, com
necessidades muito especificas. Um exemplo deste tipo de estratégias € o da
Samsung, que concorre em mercados tao diversificados como o dos
eletrodomésticos, TV, computadores e Tablets, com excelentes desempenhos em
muitos deles. As MD, tendo geralmente uma presenca transversal a diversas
categorias, funcionam como um denominador comum aos diversos lineares

(Kapferer, 2008), sendo igualmente um exemplo deste tipo de abordagens.

2.4 A gestdo de marca na perspetiva do retalhista

Os retalhistas foram desenvolvendo a sua atividade ao longo do tempo,
adquirindo competéncias de gestdo e de marketing. Neste processo, deixaram de ser
meros intermediarios entre os produtores e os consumidores, tornando-se em
agentes cada vez mais ativos e relevantes no mercado de produtos de grande
consumo. Muitos dos principais retalhistas desenvolveram abordagens de marketing

muito sofisticadas e abrangentes, optando por estratégias claras de diferenciacdo.

As insignias de retalho sdo por si s, muitas vezes, marcas fortes, cuja relagdo
com o publico-alvo se materializa através de diferentes componentes, como o sortido
comercializado, o nivel de precos, o ambiente de loja, os servigos prestados e a
localizacao (Lee e Hyman, 2008). A sua relevancia enquanto insignia, materializa-se
de diversas formas, designadamente quando os consumidores optam por ai efetuar
as suas compras ou referem que vao a insignia Y ou X, em vez de utilizar uma
expressao genérica de supermercado ou de hipermercado. A imagem de marca do
retalhista é influenciada por diversos componentes, como: precos, qualidade dos
produtos, sortido, pessoal de contacto, localizagdo, conforto para o cliente, servicos,
promogoes, publicidade, atmosfera do ponto de venda, elementos institucionais,

outros clientes e outros elementos fisicos (Giraldi, Spinelli e Merlo, 2003). Neste
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contexto, o ponto de venda € o elemento essencial da construcdo da sua marca,
sendo onde o consumidor toma contacto com muitos dos beneficios proporcionados

pelo retalhista (Burt e Davies, 2010).

As marcas de distribuidor sdo um dos componentes centrais da oferta de
muitos retalhistas. S&o constituidas por produtos comercializados exclusivamente
nos pontos de venda do retalhista, geralmente produzidos por empresas terceiras,
segundo um conjunto de especificacoes definidas pelo retalhista (Sulzbach, 2005) e
visam contribuir para a afirmacdo e diferenciacdo da insignia, gerando trafego e
procurando incrementar a fidelizacao dos consumidores (Ngobo, 2011). No entanto,
se a oferta de marcas de distribuidor for percecionada como demasiado alargada, tal
podera provocar insatisfagdo: os consumidores com menores taxas de utilizacdo de
MD considerardao que existe uma menor variedade de outras marcas e que isso
condiciona a qualidade do sortido naquela insignia; por outro lado, mesmo os
grandes utilizadores de MD poderdao ndo encontrar algumas das marcas de produtor
que habitualmente adquirem, para si ou para outros membros do agregado familiar
(Ngobo, 2011).

Algumas insignias de retalho s comercializam produtos das suas préprias
marcas, como por exemplo a Benetton, o IKEA, a Zara, a Body Shop ou a GAP.
Nestes casos, a marca de insignia estd profundamente ligada a sua marca de
produtos, sendo mais facil estabelecer a relagdo entre ambas as realidades de marca
(Semeijn, van Riel e Ambrosini, 2004; Burt e Davies, 2010). Noutras insignias, as
MD fazem parte de um sortido, onde competem com um conjunto de marcas de

diferentes produtores, como é habitualmente o caso dos retalhistas alimentares.

2.4.1 Objetivos do retalhista para as marcas de distribuidor

Muitos retalhistas, designadamente alimentares, foram desenvolvendo as suas
marcas proprias de produtos. No inicio, o0s seus objetivos passaram
fundamentalmente por disponibilizar uma gama de produtos essenciais de qualidade
média a precos baixos, destinados a consumidores mais sensiveis ao preco. Estes
produtos / marcas eram vulgarmente denominados por retalhistas e consumidores
por “produtos de marca branca” ou “marcas brancas”. Com a utilizacdo de
abordagens de marketing mais sofisticadas, as “marcas brancas” evoluiram para

“marcas de distribuidor”, tornando-se num instrumento de diferenciacao do retalhista
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face aos seus rivais, com abordagens de marketing exclusivas (Collins-Dodd e
Lindley, 2003).

Com o desenvolvimento das marcas de distribuidor os retalhistas materializam
a sua vontade de absorver uma maior parcela do valor gerado nos seus pontos de
venda (Binninger, 2007; Collins-Dodd e Lindley, 2003; Gabrielsen e Sorgard, 2007;
Hoch e Lodish, 1998; Levy e Weitz, 2004; Mathews-Lefebvre e Ambroise, 2007;
Veloutsou, Gioulistanis e Moutinho, 2004). Efetivamente, as marcas de distribuidor
permitem aos retalhistas ir mais além do que serem distribuidores passivos das
marcas dos produtores, podendo funcionar como um instrumento estratégico,
através do qual os retalhistas competem por maior faturagdo, quota de mercado e

fidelidade dos seus clientes (Janjaap, Van Riel e Ambrosini, 2004; Jong, 2011).

As MD podem ser um componente essencial para a construgdao das vantagens
competitivas dos retalhistas, aproveitando o espago de linear, incrementando o
poder negocial face aos fornecedores e a eficiéncia da cadeia de abastecimento
(Walsh e Mitchell, 2010). A existéncia de um portefélio de MD podera permitir uma
abordagem mais eficiente as necessidades de diferentes segmentos de
consumidores, discriminando opgdes e niveis de preco, incrementando o retorno do
retalhista e ajustando a sua oferta as expectativas de um maior nimero de
consumidores e/ou as suas diferentes necessidades (Jong, 2011). As MD potenciam
uma oferta mais abrangente, ajudando o retalhista a diferenciar-se, disponibilizando
gamas de produtos exclusivos, que ndo se encontram nas insignias concorrentes
(Collins-Dodd e Lindley, 2003; Dick, Jane e Richardson, 1997; Steiner, 2004). Por

exemplo:

- O Casino (Franca) lancou em 2010 capsulas de café compativeis com as
maquinas da Nespresso, permitindo aos seus clientes ai adquirirem capsulas de
café que poderiam utilizar naquelas maquinas (vantagem que entdo ndo tinham
noutros hipermercados concorrentes), afrontando a estratégia de distribuicdo

exclusiva daquela marca, suportada numa patente que entdo vigorava;

— O Pingo Doce (Portugal) tem comunicado parcerias com conhecidos produtores -
designadamente de vinhos, azeites e produtos frescos — que se materializam em
produtos exclusivos, s6 acessiveis aos clientes daquela insignia. Neste ambito,
utilizaram os depoimentos de alguns reputados produtores nacionais, como foi o
caso de Leonor Freitas da Casa Ermelinda Freitas, enquanto eixos centrais da

sua comunicacgao;
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— O Continente (Portugal) comunica intensamente parcerias com produtores
nacionais, designadamente de pequena e média dimensdo, como instrumento de
valorizagdo da comercializagdo de produtos nacionais. Em 2011, as suas
compras a estes fornecedores representaram 176 milhdes de euros, tendo
crescido 5% face a 2010 (Sonae, 2012).

A oferta de MD pode ser alargada, abrangendo produtos com niveis muito
diferenciados de preco, qualidade e inovagdo, variando entre produtos econdmicos e
opcoes de qualidade idéntica com elevados niveis de inovacdao e embalagens
sofisticadas dirigidas a diferentes segmentos de mercado (Baltas e Argouslidis, 2007;
Jara e Cliquet, 2009). A reducdo do custo de aquisicdo do cabaz de produtos do
consumidor (através de uma relagdo qualidade-preco favoravel), a construgdo da
confiancga e a poupanca de tempo poderdo contribuir para a fidelizagdo dos
consumidores a MD e a insignia (Semeijn, van Riel e Ambrosini, 2004) ou, pelo
menos para que a insignia possa ser escolhida mais frequentemente, gerando
trafego. Ao alargar a gama de marcas de distribuidor a diferentes categorias de
produtos, os retalhistas pretendem responder a necessidades diversificada dos seus
clientes. Desta forma, os consumidores que consomem produtos de MD num
retalhista poderdo percecionar custos de mudanga, ao equacionarem adquirir
produtos de MD de outro retalhista, ja que desconhecem o nivel de
satisfacdo/adequabilidade que obterdo com a utilizacdo desses produtos de uma MD

concorrente (Gonzalez-Benito e Martos-Partal, 2012).

Por outro lado, o lancamento de novos tipos de MD traz consequéncias
relevantes para as marcas de produtor, podendo contribuir para a diminuicdo da sua
importancia relativa, pressupondo um importante efeito de canibalizagdo dentro da
categoria (Jong, 2011). Noutros casos, pode ter efeitos opostos. Geyskens, Gielens e
Gijsbrechts (2010) referem que as MD premium podem beneficiar as marcas
premium pelo efeito de atracao e de variedade, enquanto que as MD de qualidade
standard poderdo beneficiar as marcas de produtor de gama média, que podem
ganhar atratividade por se tornarem uma opgdo intermédia ou de “compromisso”,

para muitos consumidores.

41



2.4.2 A evolucao das marcas de distribuidor

A aposta em precos baixos e nos beneficios funcionais dos produtos
comercializados foi o ponto de partida para o desenvolvimento das MD da
generalidade dos retalhistas (Ailawadi, Scott e Gedenk, 2001). Ao longo do tempo,
estas marcas foram desenvolvendo propostas de valor cada vez mais sofisticadas,
através dos crescentes investimentos em marketing e nos seus niveis de qualidade
(Mendez, Oubina e Rubio, 2008). O conceito de MD, ou de “marca propria”, surge por
contraponto as historicamente denominadas “marcas brancas” e integra a vontade
do retalhista em usufruir do valor e diferenciagdo que o desenvolvimento de

programas estruturados de MD |he podera proporcionar (Nair, 2011).

Diversos autores desenvolveram classificacbes para as MD, mais focadas na
evolugdo histérica ou nos seus publicos. Para além das MD de gamas econdmicas e
standard, observam-se diferentes abordagens mais recentes, com niveis de

gualidade superior ou publicos-alvo mais especificos (Tabela 2.4).

Tabela 2.4: Classificacao das marcas de distribuidor

Autores Gamas de produtos de MD

Geyskens, Marcas econdmicas: pregos muito baixos

Gielens e 7 : . 7
Gijsbrechts Marcas regulares/standard: nivel de qualidade em linha com as marcas lider, a

(2010) pregos mais baixos

Marcas premium: concorrem com marcas premium ou standard, geralmente com
precos mais baixos

Anchor e Adicionam a classificacdo de Geyskens, Gielens e Gijsbrechts (2010) as gamas
Kourfilova  exclusivas de produtos de especialidade, relacionadas com produtos com
(2008) caracteristicas e/ou publicos-alvo especificos (exemplo: produtos regionais)

Kumar e Marcas genéricas: marcas de produtos econémicos, sem ligacdo clara a insignia
Steenkamp . . - . .
(2007) Marcas associadas a insignia: marcas que utilizam uma ligagao clara a insignia

Marcas Premium-lite: concorrem com as marcas premium mas a preco inferior
Marcas Premium-price: opgao com maior qualidade e o preco mais elevado
disponivel no ponto de venda

Nielsen Marcas standard: Niveis de qualidade idénticos ao lider, com preco mais baixo
(2009) Marcas econédmicas: qualidade inferior e preco muito inferior ao lider
Marcas regionais: produtos regionais, especialidades locais, etc.
Marcas premium: produtos de qualidade superior ao lider

Marcas organicas: produtos organicos, designadamente agricolas
Marcas saudaveis: produtos saudaveis, especificos

Marcas infantis: produtos dirigidos a publicos infantis
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Sulzbach (2005) descreve a evolucdo da abordagem de muitos retalhistas as

marcas de distribuidor, identificando e analisando diferentes papéis estratégicos para

as MD de diferentes “geragdes”. Como se verifica na Tabela 2.5, poderdo coexistir

produtos provenientes de diferentes geragcdes de MD no mesmo retalhista, com

propostas de valor e estratégias de marketing diferenciadas.

Tabela 2.5: Evolugdao das marcas de distribuidor - classificacdao de Sulzbach

12 Geracao 20 Geragao 32 Geragao 4a Geragao
Tipo de Marca Genérica Quase Marca. Marca prépria Marcas proprias
sem nome Rotulo proprio segmentadas
Estratégia Produtos Preco mais baixo “Me too” Valor acrescentado
genéricos
Objetivo Aumento das Aumento das Aumento da Aumento e
margens para o margens e reducao rendibilidade da manutencdo da
retalhista e do poder dos categoria. Aposta base de clientes,
proporcionar produtores. Aposta na variedade e melhoria da
oferta de baixo na relagao na diferenciacao rendibilidade e
preco aos qualidade-preco dos retalhistas aposta na imagem
consumidores e diferenciacao
Produto Produtos Produtos de 12 Produtos de Produtos
basicos e necessidade e de categorias formadores de
funcionais grande volume relevantes imagem. Sortido
profundo
Tecnologia Processos e Tecnologia Tecnologia Tecnologia
tecnologias simples, aguém da proxima a usada inovadora
pouco usada pelos lideres pelos lideres de
sofisticadas de mercado mercado
Qualidade/ Niveis de Qualidade média, Qualidade e Qualidade e
Imagem qualidade e ainda percecionada imagem imagem idéntica ou
9 imagem aquém como inferior a dos comparaveis aos  melhor que o lider
do lider principais lideres de Produtos
produtores mercado . .
diferenciados e
inovadores
Preco 20% ou mais 10-20% abaixo 5-10% abaixo Igual ou superior
praticado abaixo do lider ao lider
Motivagao O prego é o O prego é Aposta na relacdo Produtos melhores
dos principal critério importante qualidade-preco e diferenciados
compradores de compra
Fornecedor Nacional, nao Nacional, ja com Nacionais, muito Internacionais,

especializado

alguma experiéncia
em MD

centrados na
produgao de MD

principalmente de
MD

Fonte: Sulzbach (2005,83-84)
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Em resumo, os retalhistas segmentam a sua oferta de MD com portefdlios
assentes em abordagens de marketing complexas e ja distantes das antigas
associagdes a produtos com baixos niveis de preco e de qualidade (Harris, 2007),
apostando em diferentes focos de diferenciagdo, como o nivel de qualidade, o preco,
as cores, os sabores e a quantidade por embalagem. Estes programas de MD - por
contraposicdao a tradicional MD Unica - exigem que o retalhista implemente um
conjunto de processos de gestao e de marketing diversificados, inseridos no seu

plano estratégico e no seu marketing-mix (Kapferer, 2008).

2.4.3 Enquadramento das MD na gestao de marketing do retalhista

Os retalhistas foram desenvolvendo competéncias, criando e gerindo marcas
cada vez mais inovadoras, com qualidade, segmentadas e préximas das marcas dos
produtores. Os retalhistas passaram a investir avultados recursos no langamento e
desenvolvimento das suas marcas, assumindo também o “estatuto de produtores”,
procurando beneficios e suportando importantes investimentos e riscos (Giraldi e
Scandiuzzi, 2004; Hu e Chuang, 2009; Morton e Zettlelmeyer, 2004; Publio e Paula,
2003). A posse de uma MD exige que o retalhista desenvolva um conjunto de
atividades associadas a gestdo de marcas, como sejam o desenvolvimento de
especificacoes e de embalagens, a procura de fornecedores e o controlo do processo
produtivo e a comunicagao (Stephen e Banerji, 1993). Por outro lado, a aposta numa
gama de marcas proprias implica a assuncdo de riscos associados a possivel ndo-
aceitacao do produto por parte dos consumidores e a eventuais problemas de
qualidade que possam surgir (Giraldi e Scandiuzzi, 2004), bem como a possivel
reducdo de receitas comerciais associada a reducdo de vendas de produtos de

marcas nacionais (Stephen e Banerji, 1993).

Ao desenvolverem as suas proprias marcas, os retalhistas assumem a
responsabilidade integral do processo: as opcGes de marketing estratégico, a
definicdo das especificidades do produto, a procura de fabricantes, a armazenagem,
a comunicacdo e a venda. Pelo contrario, ao comercializar as marcas de produtor,
essa responsabilidade é partilhada, bem como o valor obtido (Pauwels e Srinivasan,
2004). Apesar da menor experiéncia na gestdo de marcas de produtos de grande
consumo e dos seus custos associados, os retalhistas dispdem de importantes
recursos que poderao potenciar o seu relacionamento com os consumidores e a

gestdo das suas marcas:
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— O acesso a informacdao muito detalhada sobre os pontos de venda e o seu
desempenho junto de diferentes grupos de consumidores facilitam a concegao e
implementacdo de planos de acao mais direcionados (Hu e Chuang, 2009).
Especialmente com o desenvolvimento das tecnologias de informacdo, os
retalhistas passaram a ter informacao em tempo real sobre os seus consumidores,
permitindo o lancamento de novos produtos que se adequam as “necessidades
emergentes” ainda nao satisfeitas (Haas e Weaver, 2010);

— O acesso antecipado aos planos de acao dos produtores melhora a capacidade de
reacdo e de antecipacao dos retalhistas (Hu e Chuang, 2009);

— A capacidade de operacionalizar a estratégia que no ponto de venda lhes pareca
mais conveniente para as suas MD permite uma grande agilidade e capacidade de
intervencao (Parnell e Lester, 2008). O controlo do espaco de linear, das marcas
que comercializam e dos precgos praticados confere ao retalhista uma importante
vantagem competitiva (Burt e Davies, 2010). A este nivel, Webster (2000) refere
que o gestor de marca de produtor pode ser caracterizado como um “oficial sem
tropas”, no sentido em que, a sua falta de controlo sobre a operacionalizagdo da
estratégia que definiu, diminui em muito a sua capacidade de acdo,

designadamente ao nivel do ponto de venda.

Numa perspetiva de gestdo, as MD sao marcas como as de produtor, ja que
tém as mesmas componentes: segmento-alvo, concorrentes, identidade, imagem,
marketing-mix. Tal como os produtores, muitos retalhistas optam por langar linhas
de produtos diferenciadas em fungao das expectativas de diferentes grupos de
consumidores (Choi e Coughlan, 2006). No entanto, no caso das MD, existem
constrangimentos especificos ao desenvolvimento de uma proposta de valor
especifica, dado que estdo incorporadas no marketing-mix dos retalhistas e, por isso,
condicionadas as suas opcles e prioridades e porque geralmente utilizam o prego

como elemento principal de diferenciagao (Kapferer, 2008).

2.4.4 A gestao do portefélio de marcas de distribuidor

As MD podem ser encaradas como uma extensdo da sua marca de insignia e,
nesse contexto, espera-se uma resposta mais favoravel dos consumidores, em
funcdo da familiaridade, sentimentos, associacées que o consumidor ja estabeleceu
com a marca-mae (Kim e John, 2008). Nos casos em que os publicos-alvo verificam

a coeréncia das propostas de valor de retalhistas e marcas de distribuidor, sera
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possivel potenciar a imagem do retalhista (Kilic e Altintas, 2009; Semeijn, van Riel e
Ambrosini, 2004). A associacdo direta entre as MD e o retalhista, designadamente
com a utilizacdo do nome e do logotipo nas embalagens, podera ser uma importante
mais-valia para a insignia. Desta forma, poderd aumentar os seus lucros, pela
reducao dos custos de comunicacdao e de langamento de novos produtos, ao mesmo
tempo que gera barreiras a entrada ou ao crescimento de concorrentes (Collins-Dodd
e Lindley, 2003; Kim e John, 2008; Rajagopal, 2008).

As MD sao geralmente geridas enquanto submarcas ou extensdes da marca
corporativa, presentes em diversas categorias, sendo que também podem ser
geridas enquanto marcas independentes (Kapferer, 2008; Aaker e Joachimsthaler,
2001). Neste enquadramento, os retalhistas optam por diferentes estratégias na
gestao das suas marcas de produtos:

— Muitos retalhistas utilizam a sua marca corporativa para identificar a totalidade
ou parte das suas marcas de distribuidor (Kapferer, 2008). Neste caso, poderao
usar a marca corporativa transversalmente em todos os artigos ou criar diversas
extensdoes da marca corporativa, com diferentes linhas de produtos e
posicionamentos. Neste ambito, o retalhista Tesco desenvolveu diversas linhas
de MD, geralmente ligadas a insignia, tais como: Tesco Kids, Tesco Organics,

Tesco Value, Tesco Finest, entre outras;

— Outros retalhistas ndo utilizam a marca corporativa para identificar as suas MD,
tal como a Decatlhon, que desenvolveu um conjunto de marcas independentes,
especificas para diferentes tipos de desportos: a Aptonia, Tribord, B'twin, entre
outras. No retalho alimentar, a Lidl tem diversas marcas que utiliza para
identificar os produtos de diferentes categorias de produtos, como é o caso da

marca Cien, Alfredo, Combino, etc.;

— QOutra opgao podera ser a de usar a marca corporativa para determinadas gamas
de produtos (designadamente de qualidade standard ou superior) e marcas
independentes, para produtos de menor qualidade ou de categorias especificas.
Em Portugal, a insignia Continente tem diversas gamas de MD, como sejam as
marcas Continente, Continente Gourmet e Continente Vida Saudavel, ao mesmo
tempo que as gamas de menor qualidade utilizam uma identidade auténoma -
ndo associadas a insignia - através da marca E. Recentemente, o Continente
langou também a marca my label para produtos de higiene pessoal e a Team
para artigos de desporto. Outro retalhista portugués, o Pingo Doce, também
utiliza marcas ndo diretamente associadas a insignia para desenvolver areas de
negocio como a higiene pessoal, onde a penetracdo de MD é tradicionalmente

menor, com a marca Skino. O Carrefour desenvolveu um conjunto diversificado

46



de marcas, como a marca Refléts de France, que identifica produtos regionais de

pequenos produtores e a marca TEX, para os produtos téxteis;

- Ha& retalhistas que desenvolvem ou comercializam marcas em regime de
exclusividade, suas ou de terceiros, sem qualquer ligagdo direta a insignia. Por
exemplo, a insignia Lid/ possui diversas marcas de vinho, como o Torre de Ferro,
0 Azinhaga de Ouro e o Paco do Bispo, que inclusivamente ganharam prémios

em concursos internacionais de vinhos (Distribuicdo Hoje, 2013).

a) As marcas de distribuidor enquanto extensdo da marca de insignia

A utilizacdo da marca de insignia para identificar a MD podera trazer
importantes beneficios para a empresa. Enquanto extensdo de marca, comum a
diversas categorias, a MD permite transpor a experiéncia de compra e de consumo a
outros produtos da marca (Dawes e Nenycz-Thiel, 2013; Semeijn, van Riel e
Ambrosini, 2004). Permitird ainda que os consumidores “transportem a insignia” (nas
embalagens de MD) até ao local de consumo, aprofundando o relacionamento e as
experiéncias com a marca (Kilic e Altintas, 2009; Semeijn, van Riel e Ambrosini,
2004). As experiéncias tidas com a marca e a sua exposicao, no ponto de venda e no
local de consumo, incrementam a familiaridade dos consumidores com as marcas e,

por consequéncia, a sua notoriedade (Keller, 1993).

A utilizagdo de uma marca forte - com elevado valor para o consumidor -
facilita a aceitacdao de extensdGes de marca, reduzindo o risco do consumidor e os
investimentos em marketing do promotor (Keller e Sanjay, 2003). Segundo estes
autores, para as marcas mais fortes, a existéncia de uma gama de produtos

alargada, pode favorecer o desenvolvimento de associacées a marca.

Os produtos de MD poderao ser igualmente relevantes na percecao da
variedade da insignia e contribuir para maiores niveis de utilizacdo de MD (Ngobo,
2011). No entanto, segundo este autor, a utilizacdo muito alargada desta estratégia
de identificacdo das MD podera prejudicar a qualidade percebida do sortido da
insignia, pois diminui a visibilidade e a variedade das marcas dos produtores, que os

consumidores muitas vezes procuram nos pontos de venda.
Apesar de as MD poderem beneficiar das associacbes que os consumidores

desenvolverem face a insignia e aos diferentes produtos de MD, Nenycz-Thiel et al

(2010) referem que o desenvolvimento de acdes de comunicagdo que relacionem os

47



produtos com categorias especificas, tera um efeito relevante para o

desenvolvimento de capital de marca das MD.

b) As marcas de distribuidor enquanto marcas independentes

A utilizagdo de uma estratégia multimarca — através de um portefdlio de
marcas de distribuidor, independentes da designacdo da insignia - pode trazer
beneficios para o retalhista e para os consumidores (Quelch e Harding, 1996).
Nomeadamente:

— Nos casos em que a relevancia da marca da insignia ndo é significativa ou
quando se pretende atrair consumidores que procuram uma maior variedade de
sortido (Ngobo, 2011). Para os consumidores com menor nivel de
utilizacdo de MD, designadamente porque tém dificuldades em aceitar que
uma Uunica marca consiga ser “especialista” em d&reas de negdcio muito
diversificadas (Quelch e Harding, 1996);

— Nos casos em que os consumidores tém dificuldade em aceitar que a insignia
possa ter competéncias técnicas para desenvolver determinados produtos, ou
que ndo percecionem a existéncia de uma ligagdo coerente entre a insignia e a
classe de produtos (Bottomley e Holden, 2001);

— Em classes de produtos de facil deterioragdo ou quando estdo associados a
gamas de qualidade baixas, a que o retalhista ndo pretende ver a sua imagem
diretamente associada (Farinha, 2009);

— Dificilmente se consegue comunicar eficazmente marcas com uma grande
largura de gama, comuns a muitas categorias de produtos, com recurso a uma

Unica marca (Keller, Apéria e Georson, 2008).

Marcas independentes podem trazer outros beneficios para a insignia, incluindo
a autonomizacao das marcas para fora do tradicional espaco do retalhista. Em
Portugal, a marca Zippy desenvolveu-se através de uma rede de lojas com uma
presenga geografica bem mais alargada do que o universo restrito dos pontos de
venda Continente. Por outro lado, a marca Reflets de France (Carrefour), lancada em
1997, centrada nas gamas de produtos regionais franceses, & comercializada noutros

paises, fora das lojas do grupo Carrefour.
No retalho alimentar, algumas insignias que tinham abordado as MD através de

marcas independentes, tém apostado numa ligagdo mais evidente a insignia

(exemplo: Intermarché), ou mesmo abandonando as marcas independentes,
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agregando-as na marca insignia (Jong, 2011). Este autor refere os casos recentes do
Carrefour, que transformou os produtos de gama mais baixa “n%1” em “Carrefour
Discount”. Também em Portugal se verificou pelo menos um desinvestimento nestas
marcas: a insignia Continente possuia diversas marcas de produtos de baixa gama,
cada uma delas dirigida a categorias especificas (marca Sou, E, Tal) que se agrupou

numa Unica: a marca E.

2.5 O impacto do desempenho das marcas de distribuidor

As marcas de distribuidor tém provocado enormes alteragdes no mercado dos
produtos de grande consumo em muitos paises, em resultado da importancia relativa
alcancada em diferentes retalhistas, segmentos de mercado e contextos
socioecondmicos. Para além da diminuigdo substancial das vendas de muitas marcas
de produtor, do aumento do poder negocial dos retalhistas e do impacto na sua
gestao de marketing, a competicdo entre as marcas de distribuidor e de produtor
tem um impacto relevante nas categorias de produtos, no desempenho dos
produtores e retalhistas e nos comportamentos dos consumidores, que importa

analisar.

2.5.1 As implicagoes das MD nas categorias

A aposta em marcas de distribuidor pode levar a um aumento de vendas das
categorias, fruto do alargamento da oferta e da intensidade promocional, atraindo
novos consumidores ou intensificando consumos (Carpenter, Moore e Fairhurst,
2005):

— As marcas de distribuidor poderdo ter contribuido para a democratizacdo do
consumo de alguns produtos, pelo diferencial de precos face as restantes marcas;
— Com o desenvolvimento de gamas premium, as MD permitem um acesso mais
facilitado a produtos muito diferenciados, outrora raramente acessiveis a
generalidade dos clientes, ou sequer comercializados em supermercados e

hipermercados.

No entanto, a introdugcao da MD num contexto de estagnacao de consumo da

categoria, ou com aumentos de venda insuficientes para compensar a diminuigdao dos
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precos, pode levar a uma reducao da faturacao da categoria (Gabrielsen e Sorgard,
2007).

A rendibilidade superior das MD ndo é um dado adquirido. Os retalhistas devem
manter os seus custos baixos, ao mesmo tempo que melhoram a sua qualidade e
geram diferenciacdo. SO desta forma poderdo competir com as marcas de produtor
de forma consistente (Ailawadi et al, 2010). Por outro lado, o alargamento da gama
de marcas de distribuidor e as maiores exigéncias ao nivel de recursos consumidos -
em comunicacdo, embalagens mais sofisticadas, gestdao mais cuidada - faz aumentar

os custos e diminuir a rendibilidade obtida.

2.5.2 As implicagoes das MD no desempenho das marcas de produtor

O desenvolvimento das MD origina também a intensificagdo da concorréncia
entre as marcas de produtor e de distribuidor e a provavel diminuigdo das vendas da
generalidade das marcas de produtor (Pauwels e Srinivasan, 2004):

- Com a entrada das MD, o espaco de linear é reorganizado em prejuizo do
destaque atribuido as marcas de produtor. Num estudo realizado em 2008,
verificou-se que as MD representavam 23.5% das unidades de venda, 25.2% das
vendas e 33.1% do espaco de linear (Nielsen, 2009);

— O preco de venda das MD é geralmente inferior ao prego das marcas de produtor.
Em média, os precos das MD sdo 30% abaixo da marca lider, sendo que na
Europa Ocidental esse diferencial chega aos 37% (Nielsen, 2009);

- As MD com abordagens de marketing mais agressivas e estruturadas, nao
baseadas exclusivamente no baixo preco, aumentam a capacidade para competir
com as marcas de produtor. Nos mercados onde as MD tém maior participagao, o
diferencial de pregos entre as marcas tende a ser menor, com 0s consumidores
menos dispostos a pagar um prego-prémio para adquirirem as marcas tradicionais
(Jong, 2011).

Durante muito tempo, os retalhistas foram vistos pelos produtores enquanto
entidade econdmica que se limitava a disponibilizar os seus produtos (marcas) aos
consumidores finais (Kapferer, 2008). Historicamente, os produtores relativizaram a
importancia dos retalhistas enquanto promotores das suas proprias marcas de
produtos. Inclusivamente, alguns produtores beneficiavam com as MD, ja que estas
funcionavam como barreira a entrada de novas marcas e produtores no mercado,

sendo muitas vezes fabricadas nos seus centros de producdo, o que lhes permitia
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utilizar a capacidade produtiva excedentaria e ter acesso a maior espaco de linear

nos pontos de venda dos retalhistas (Pereira, 2001).

Atualmente, as MD representam uma séria ameaga competitiva para as marcas
de produtor (Baltas e Argouslidis, 2007), pela sua elevada representatividade no
mercado e pela qualidade percebida relativamente as marcas de produtor. Muitos
consumidores referem que o diferencial de desempenho entre as marcas de produtor
e de distribuidor tem vindo a diminuir, sentindo-se mais esclarecidos e capazes de
assumir as responsabilidades de avaliar as propostas de valor de diferentes marcas
(Broyles et al, 2009).

Os estudos existentes apontam para que os efeitos negativos do
desenvolvimento das MD sejam sobretudo sentidos pelas marcas de produtor de
segunda linha - com menor poder de mercado (IBM, 2011; Morton e Zettlelmeyer,
2004; Morris, 2010; Pauwels e Srinivasan, 2004).

Dados do mercado portugués de 2012, referentes a quotas de mercado das
trés primeiras marcas, vendidas em hipermercados e supermercados em trinta e
uma classes de produtos de grande consumo, permitem-nos retirar algumas

conclusdes importantes (Tabela 2.6):

— Em apenas dez das classes de produtos analisadas, a marca lider ndo é a MD.
Destas, em apenas dois casos, o sublider ndo é uma MD (cervejas e azeite). Neste
contexto, verifica-se que também a quota de mercado das principais marcas de

produtor pode ser fortemente afetada pelas MD;

— Em média, nas classes de produtos apresentadas, a marca-lider tem uma quota
de aproximadamente 53%, sendo que nos mercados em que o lider € uma marca
de produtor, a quota de mercado média é de 48.5%, enquanto nos casos das

marcas de distribuidor, essa média é de 55%:;

— Em nove destas classes de produtos, o peso das trés primeiras marcas € superior
a 90% e em dezasseis das classes € superior a 80%, o que mostra o reduzido

espago de mercado para as marcas mais pequenas;

- As marcas de “primeiro preco” (PP), mais econémicas, estdo presentes em muitas
destas categorias de produtos, demonstrando a sensibilidade ao preco de um

numero muito significativo de consumidores.
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Tabela 2.6: Quotas de mercado em quantidade em diversas classes de
produtos em hiper e supermercados

Produto 13Marca QMes 23 Marca QMo 32 Marca QMo Total%
Achocolatados Nesquick 42 MD 31 Cola Cao 7.0 80
Arroz carolino MD 55 PP 14 Malandrinho 6.2 75
Arroz agulha MD 53 Cigala 15 PP 9.7 78

Azeite Galo 17 O.Serra 15 MD 10.6 42
Bolacha Maria MD 61 PP 23 Cuétara 6.3 90
Café Torrado MD 37 Delta 17 Sical 11.6 65
Choc. Tablete MD 45 Milka 18 Nestlé 12.3 76
Choc. Snack Kit-Kat 27 MD 21 Kinder 11.4 60

Cha preto Lipton 30 MD 30 Tetley 10.4 70
Gelados pack MD 54 Magnum 15 Cornetto 13.2 82
Gelado caixa MD 56 C Dor 16 Ola 9.9 82
Conserva atum MD 56 B. Petisco 17 PP 15.1 88
Farinha infantil Cerelac 52 MD 31 Bledina 10.4 94
Fiambre porco MD 65 Nobre 13 -- -- 78
Iogurte natural MD 75 Danone 16 PP 5.4 97
Iogurte aromas MD 46 Mimosa 19 Danone 14.2 79
Defesas ativas Activia 60 MD 29 Suavissimo 5.4 94
Leite Selegao Matinal 89 MD 9 -- -- 98

Leite normal MD 42 Mimosa 21 Gresso 12.7 75
Margarina Vaqueiro 62 MD 32 Becel 5.7 99
Manteiga MD 31 Mimosa 27 Matinal 14.6 73

Esparguete MD 63 Milaneza 14 -- -- 77

Oleo MD 51 Fula 24 PP 6.4 81
Salsicha lata MD 51 Nobre 27 -- -- 77
Cerais crianga MD 47 Chocapic 24 == == 72
Cereais familia MD 71 Kellogg'’s 11 -- -- 82
Agua sem gas MD 71 Luso 10 Fastio 5.1 82
Cerveja (alcool) S. Bock 39 Sagres 37 Cristal 5.7 82
Sumo néctar MD 47 Compal 41 Bongo 10.9 99
Cola Coca-Cola 67 MD 24 Pepsi 7.4 99

Ice Tea MD 80 Lipton 14 - - 94

Fonte: Nielsen (2013b)
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Em resultado da crescente intensidade competitiva, observam-se diferentes
prioridades de atuacdo por parte das marcas de produtor, designadamente centradas
em politicas de inovacdo e numa atuagdo mais concentrada em grupos de
consumidores mais fiéis, em detrimento de atuagdes mais genéricas em grupos de
consumidores mais sensiveis ao preco ou com menores niveis de fidelizagdo
(Gabrielsen e Sorgard, 2007). Os produtores poderdo também desenvolver um maior
esforco de monitorizacdo das percegdes dos consumidores (Quelch e Harding, 1996)
e em investimentos em comunicacdo e novas formas de relacionamento com os
consumidores, designadamente através de sistemas de comunicagdo integrada de

marketing e de novos pontos de contacto, fisicos e virtuais (Morris, 2010).

2.5.3 O impacto da inovacao no desempenho das marcas

A inovagdo tem um papel importante na diferenciacdo das marcas e dificulta o
retorno dos esforgos dos concorrentes que os procuram imitar (Quelch e Harding,
1996; Martos-Partal, 2010). Assim, o nivel de inovagdo dos produtores tem um
impacto relevante no desempenho das marcas de distribuidor. Kumar e Steenkamp
(2007) analisaram 23 mercados, tendo verificado que as quotas de mercado das MD
sao 56% superiores nas categorias menos inovadoras. Nos casos em que as marcas
lideres sdo inovadoras, os seus concorrentes, designadamente as marcas de
distribuidor, ao replicar as inovacdes, estardao a apostar em produtos que

rapidamente estarao desatualizados.

Os retalhistas tém uma capacidade de resposta habitualmente limitada e lenta
aos processos de inovagao que se observam nas categorias, pela dimensdo da sua
gama de MD e pela sua falta de especializacdo em categorias especificas (Kumar e
Steenkamp, 2007). S6 um numero muito restrito de retalhistas, e em categorias
estrategicamente muito importantes, é que pode investir significativamente no
acompanhamento rapido e sistematico das inovagOes registadas nas marcas de
produtor (Martos-Partal, 2010).

No entanto, as MD evoluiram de uma estratégia inicial de seguidor, face as
principais marcas do mercado, para uma situagdo em que por vezes lideram
inovacgoes e afrontam as marcas premium (Chakraborty, 2009). Esta evolugao trouxe
consequéncias em termos de qualidade percebida. No Reino Unido, em 2011, a

proporcdo das inovagdes feita em MD foi superior a que aconteceu nas marcas de
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produtor e 57% dos consumidores consideram que as MD melhoraram os seus niveis
de qualidade e sabor, sendo que 52% preferem as MD a muitas das marcas de
produtor (Mintel, 2012).

2.5.4 As implicagoes das Marcas de Distribuidor nos comportamentos dos

consumidores

A intencdo de comprar uma MD pode ser vista como a combinagdo da percecdo
do consumidor do desempenho da marca (risco funcional) e beneficio financeiro, bem
como do eventual risco social, inerente a ndo escolha de uma marca de produtor
(Batra e Sinha, 2000; McNeill e Wyeth, 2011). A experiéncia na utilizacdo de MD e
no consumo de produtos da categoria pode diminuir o risco associado a sua compra
e aumentar a autoconfianca do consumidor relativamente a sua capacidade para

optar.

A partida, os utilizadores de MD fazem parte de um segmento mais sensivel ao
preco e aos beneficios utilitarios (Mathews-Lefebvre e Ambroise, 2007). Um estudo
realizado por Binninger (2008) conclui que os clientes mais disponiveis a usar MD
privilegiam as dimensGes econdmicas, procurando as solugdes que lhes possibilitem
a sensacdo de que estdo a fazer as escolhas mais racionais (conceito de smart-
shopper). No entanto, a crescente complexidade da oferta de MD podera acrescentar
motivacbes aos consumidores, tais como a dimensdo experiencial, associada a
distracdo, exploracdo e procura de variedade, e a dimensdo simbdlica, que se
relaciona com autoexpressdo e expressao social (Ambroise 2005, citado em
Mathews-Lefebvre e Ambroise, 2007).

Estudos recentes apontam para que, uma vez construida a percegdo de que
uma MD pode satisfazer um cliente, tal é transposto para as MD de outros
retalhistas, através de um efeito de halo. Ou seja, os consumidores que compram
MD numa loja tém grande propensédo a fazé-lo numa outra loja concorrente (Dawes e
Nenycz-Thiel, 2013).
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2.6 A gestdo de marketing das marcas de distribuidor

Sendo um dos componentes centrais da oferta dos retalhistas, as MD deverao
constituir um fator de diferenciacao positivo (Binninger, 2008). Kapferer (2008)
refere que os retalhistas gerem o seu portefdlio de MD no ambito do papel
estratégico de cada categoria, pelo que a estratégia de marketing para o

desenvolvimento das suas marcas deve ser definida para cada categoria.

2.6.1 O posicionamento da marca de distribuidor

O posicionamento da MD tem de necessariamente ser coerente como o
posicionamento da insignia, para que possa beneficiar das percegdes positivas dos
consumidores face a insignia e eventualmente contribuir para melhora-las. A
credibilizagdo da MD é um processo sistematico, pelo que se impde constantemente
uma aposta na qualidade dos produtos e dos relacionamentos, ja que a marca tem
de ser capaz de proporcionar os beneficios que promete, sob pena de ndo se
conseguir credibilizar, desperdicando todos os investimentos realizados na sua

gestao de marketing (Erdem e Swait, 1998).

A introducdo de portefdlios de MD com propostas de valor diferentes, dirigidos
a grupos de consumidores com expectativas distintas em termos de precos e niveis
de qualidade traz implicacdes ao posicionamento das diferentes MD (Martos-Partal,
Gonzalez-Benito, 2010).

Tradicionalmente, as marcas de distribuidor optaram por um posicionamento
de seguidor relativamente a marca lider (Nenycz-Thiel e Romaniuk, 2011). A escolha
do posicionamento e dos seus concorrentes diretos pode ter importantes
consequéncias ao nivel da rendibilidade. A este nivel, os adversarios das MD
deveriam ser as marcas de produtor que gerem menores margens, que nao sao

necessariamente as marcas lideres (Sayman, Hoch e Raju, 2002).

Com o tempo, muitas destas marcas tém sido crescentemente imbuidas de
emocdes e de imaginario, que vdao muito além dos tradicionais beneficios funcionais
realgados nas primeiras geracdes. Atualmente, estas marcas visam a criagdao ou o

reforco das percegcbes dos consumidores face as marcas e aos pontos de venda,
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conferindo um especial destaque aos elementos intangiveis, da sua imagem e

reputacao (Keller e Lehmann, 2006; Kumar e Steenkamp, 2007; Rajagopal, 2008).

Apesar dos esforgos dos retalhistas, podem subsistir diferencas nas percecdes
relativas a qualidade percebida das marcas de distribuidor e de produtor. Nesse
sentido, um maior hedonismo estda mais frequentemente relacionado com a opgao
dos consumidores por marcas de produtor, enquanto as marcas de distribuidor sao
escolhidas, preferencialmente nos casos em que a componente funcional é mais
relevante (De Wulf, Odekerken-Schréder, e Ossel, 2005).

Existe um conjunto de atividades que, desenvolvidas conjuntamente,
contribuirdo para tornar o posicionamento efetivo e gerar capital para a marca
(Keller e Lehmann, 2006).

2.6.2 O marketing mix das MDs

A gestdao dos elementos do marketing-mix tem um papel fundamental na
construcdo das percegoes dos consumidores relativamente as marcas de distribuidor
(Buil, Chernatony, e Martinez, 2013).

a) A politica de preco

Para o retalhista, o preco constituiu um elemento determinante na
rendibilidade obtida, sendo que, para o consumidor, o nivel de preco representa o
nivel de “sacrificio econémico” associado a compra de um produto. O preco tem um
efeito negativo nas intencGes de compra — baixando o beneficio associado a compra
do produto — mas um efeito positivo relativamente a percegdo do nivel de qualidade
do produto (Sweeney, Soutar e Johnson, 1999; Dodds, Kent, e Dhruv, 1991). A
relevancia do preco enquanto indicador do nivel de qualidade dos produtos sente-se
sobretudo nos casos em que os consumidores ndo se sentem tecnicamente
habilitados a avalia-la (Yoo e Donthu, 2001).

Para o retalhista, as decisdes dos precos a praticar nas suas marcas - ou

seja, o diferencial de preco entre as marcas de produtor e de distribuidor - sao
complexas (Hoch e Lodish, 1998; Volpe, 2011):
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— Se o diferencial de pregos for reduzido, muitos consumidores poderdao tender a
comprar marcas de produtor, dado o “diferencial de reputacao” que estas

possuem em muitos mercados;

— Uma estratégia de precos muito baixos podera trazer danos importantes para a
qualidade percebida dos produtos (Sprotta e Shimp, 2004). De facto, se as MD
tiverem um prego muito mais reduzido que as marcas de produtor, tal podera
originar danos na sua imagem e reputagdo, com consequéncias ao nivel da

qualidade percebida, dos volumes vendidos e na rendibilidade do retalhista.

As MD dificultam aos consumidores a comparacao de pregos, por se tratar de
produtos comercializados exclusivamente naquela insignia (Baltas, 2003; Webster,
2000). Estudos recentes parecem indicar que, no caso das MD, o diferencial de preco
ndo aparenta ser um elemento central para pré-avaliar a qualidade do produto
(Boyle e Lathrop, 2013). Tal podera acontecer porque os consumidores consideram a
partida, natural a existéncia de um diferencial de precos significativo entre as MD e

as marcas de produtor.

b) A politica de comunicacado

A comunicagdo é um elemento fundamental para a construcao de valor para as
marcas, contribuindo para a materializacdo de um posicionamento efetivo e gerador
de valor (Keller e Lehmann, 2006; Keller, 1993). A operacionalizacdo da politica de
comunicacdo pode ocorrer dentro e fora dos pontos de venda, em funcdao dos

objetivos, publicos a atingir e recursos da organizagao.

Embora o consumidor possa determinar previamente as categorias de produtos
a adquirir e, nalguns casos, as marcas que pretende comprar, sabe-se que muitas
decisdes dos consumidores relativamente as marcas a adquirir sdo tomadas no ponto
de venda (Schmidt, 2012). Assim, segundo este autor, as acdes de comunicagao
centradas nas lojas poderao ter um forte impacto nas escolhas dos consumidores e

no desempenho das marcas.

Dada a alargada oferta de produtos de MD, os retalhistas nao os publicitam de
forma individualizada ou, quando o fazem, cingem-se a um nUmero muito pequeno
de produtos, de acordo com o papel estratégico das categorias em questdo. Apesar
de se identificarem beneficios importantes na utilizacdo da publicidade para o
desenvolvimento das MD, a impossibilidade dos retalhistas utilizarem esta variavel

de forma alargada aos diferentes produtos e categorias da sua MD constitui uma das
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principais limitagdes ao nivel da gestdo desta varidvel instrumental do marketing

(Amrouche, Martin-Herran e Zaccour, 2008).

A impossibilidade pratica de se poder investir fortemente num tdo grande
numero de produtos faz com que se definam eixos alternativos de comunicagdo. O
fomentar da experimentagdo dos produtos de MD parece ser um eixo de
comunicagdo a explorar, ja que as taxas de rejeicdo de MD por via de experiéncias

negativas com as MD sao muito baixas (Nenycz-Thiel e Romaniuk, 2011).

As embalagens constituem também um elemento de comunicacdo muito
importante para as marcas de distribuidor, pois sao essenciais para tornar estes
produtos visiveis para todos os clientes da categoria, ja que estdo presentes nos
lineares no momento da decisdao de compra e transmitem aos clientes um conjunto
de informagdes de que os consumidores necessitam (Ampuero e Vila, 2006, citado
em Beneke, 2010).

As promogoes (descontos ou cupdes) podem estar associadas a diminuigcdes do
nivel de preco ou a outros elementos, ligados sobretudo a aspetos heddnicos, como o
entretenimento, a exploragdo, as emogodes ou o prazer (Buil, Chernatony e Martiinez,
2008; Valette-Florence et al, 2011):

— As promogdes frequentes de preco tendem a fazer diminuir o capital das marcas,
designadamente prejudicando a qualidade percebida e as associagbes, baixando
igualmente o prego de referéncia relativamente a marca e/ou a categoria, ao
mesmo tempo que centram a atengdo dos consumidores no preco e ndo na marca
(Buil, Chernatony e Martiinez, 2008).

— As promogdes que nao estdo assentes em reducdes de preco poderao ter efeitos
positivos na experimentacdo e no incremento do capital de marca. Neste ambito,
os gestores de marketing desenvolvem atividades promocionais em torno das
suas marcas, que podem incluir diferentes componentes, como jogos,
passatempos, concursos, experimentacdes, promogdes cruzadas, entre outras

opgoes.

c) A politica de produto
No que respeita a politica de produto, existem especificidades na gestdo das

MD, nomeadamente no que se refere a profundidade do sortido, qualidade

(percebida e objetiva) e politica de inovagao.
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A profundidade do sortido de MD pode aumentar a atratividade do ponto de
venda (Ngobo, 2011). No entanto, uma oferta excessiva de MD podera levar a uma
reducao significativa da oferta de marcas de produtor, bem como da atratividade do
sortido, capacidade de fidelizagdo de clientes e de geragdo de trafego (Kahn e
Lehmann, 1991, citado em Ngobo, 2011).

A introducdo de novas gamas de MD tem consequéncias para as gamas
existentes (Geyskens, Gielens e Gijsbrechts, 2010). Estes autores referem que as
gamas economicas tendem a canibalizar as gamas standard e que o mesmo efeito
acontece entre as gamas premium e as gamas economicas e standard de marcas de
distribuicdo. De forma a minorar estes efeitos, os retalhistas poderdo colocar os
diferentes tipos de MD em areas distintas do linear, com a introducdo de marcas
independentes, ou enveredar por uma estratégia mista que inclua marcas

diretamente relacionadas com a insignia e marcas independentes.

A qualidade percebida € um elemento essencial a ter em conta na gestdao das
marcas de distribuidor. Aparentemente, os consumidores estdo satisfeitos com os
niveis de qualidade que obtém das MD, como se verifica em estudos recentes e nos

resultados obtidos por essas marcas (Dawes e Nenycz-Thiel, 2013).

Existem, igualmente, diversos estudos relativamente a analise da qualidade
objetiva das MD, citados por Mendez, Oubina e Rubio (2008), que geralmente
apontam estas marcas como tendo niveis de qualidade idénticos - ou por vezes
superiores - aos das marcas de produtor na generalidade das categorias de
produtos. Nas categorias com maiores componentes tecnoldgicas, onde as marcas de
produtor ainda obtém vantagens por vezes significativas, verifica-se maiores

dificuldades no desenvolvimento de MD competitivas.

O desenvolvimento das marcas de distribuidor fez-se geralmente com a cdpia
ou replicacdo da investigacdo feita pelas marcas lideres, pelo que, nas categorias
onde a inovagdo tecnoldgica assume uma importancia mais critica, € mais dificil
acompanhar o ritmo de inovacao dos principais produtores. No entanto, muitos
retalhistas investem fortemente em inovacdo, respondendo a sua necessidade de
diferenciar a insignia e as suas MD dos concorrentes (Jong, 2011). Tal pode verificar-
se, designadamente em nichos de mercado, nao suficientemente atrativos para as
grandes marcas, por exemplo em produtos organicos, regionais, de origens

especificas e outros (Kilic e Altintas, 2009).
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d) A politica de distribuicdo

A intensidade da distribuicdo e o nivel de exposicdo dos consumidores as
marcas influenciam a sua notoriedade, no ambito das categorias onde se encontram
inseridas. Tal acontece em funcao do local onde sao arrumadas e da visibilidade que

Ihes é conferida no ponto de venda (Huang e Sarigollti, 2012).

Sendo as MD comercializadas exclusivamente por um retalhista, tal traz-lhe
limitacbes ao nivel da sua capacidade de atingir mercados mais alargados: os
produtos de MD cingem-se aos pontos de venda da insignia e aos clientes que os
frequentam. Apesar desta desvantagem inicial, as MD possuem uma alocacdo de
espago de linear muito favoravel, frequentemente mais do que proporcional a sua
importancia relativa no ponto de venda. Estas marcas beneficiam ainda das melhores

localizagdes, muitas vezes perto do lider ou da marca com que querem concorrer.

Por outro lado, a opgdo por utilizar uma MD transversal a varias categorias de
produtos com embalagens semelhantes, provoca um grande impacto no ponto de
venda: um grande namero de produtos, de categorias diferentes e com uma imagem

semelhante provoca grande impacto visual no ponto de venda.

2.7 Sintese do capitulo

As marcas de produtos desenvolveram-se especialmente a partir do inicio do
século XX nos EUA, tendo os produtores adquirido competéncias na gestdo de
marcas de produtos de grande consumo, permitindo as organizacbes associarem-se
a uma ou varias classes de produtos, diferenciando-se dos concorrentes e
adicionando beneficios e valor para as empresas, designadamente pela adicdo de

valor econdmico.

Geralmente, as empresas iniciam a sua atividade através da sua marca
corporativa. Com o tempo, ha medida que desenvolvem novos projetos ou adquirem
outras marcas, poderdo alargar o seu portefélio de marcas ou a abrangéncia das
suas marcas junto do mesmo publico ou de novos segmentos de mercado. Neste
processo, poderdo optar por identificar os produtos de forma auténoma (marcas

independentes), através de extensdes de marca ou de endosso da marca principal.

O processo de valorizacao das marcas, designadamente a sua credibilidade e

consisténcia desenvolve-se ao longo do tempo, constituindo elementos centrais na
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posicdo do produto na mente do consumidor, reduzindo-lhe a incerteza ligada ao
processo de compra, construindo associacdes, solidificando relagdes de confianca e o
capital de marca. As marcas sdo um ativo relevante das organizagbes, podendo

contribuir para incrementar o seu valor econémico.

Os retalhistas foram desenvolvendo a sua atividade, adquirindo competéncias
de marketing, tornando-se agentes cada vez mais ativos, com abordagens de
marketing mais sofisticadas, materializadas nas suas marcas de distribuidor que se

tornaram numa das componentes centrais da sua proposta de valor.

As marcas de distribuidor sdo constituidas por produtos comercializados
exclusivamente nos pontos de venda do retalhista e visam contribuir para a
afirmacgdo e diferenciacdo da insignia, gerando trafego e incrementando a fidelizagdo
dos clientes e o poder negocial face aos fornecedores. Estas marcas tém provocado
enormes alteracdes no mercado dos produtos de grande consumo em muitos paises,
especialmente na Europa ocidental, em resultado da importancia relativa alcancada

em diferentes retalhistas, segmentos de mercado e contextos socioecondémicos.

Os retalhistas segmentam a sua oferta de MD, com portefdlios assentes em
abordagens de marketing complexas e ja distantes das abordagens iniciais,
centradas em produtos com baixos niveis de preco e de qualidade. Os retalhistas
assumem o0s riscos e os beneficios de todo o processo de langamento e gestdo de

marcas, desde o seu planeamento até a sua promogao e comercializagao.

O desenvolvimento das marcas de distribuidor tem tido um enorme impacto
nos mercados de grande consumo de diversos paises, com importantes implicagdes
no desempenho dos retalhistas, das marcas de produtor e no comportamento dos

consumidores.
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Capitulo 3. O capital de marca

Segundo Wood (2000), o brand equity representa a mais-valia que uma marca
proporciona a organizacdao que a detém e aos seus consumidores, medida através do
valor econdmico que a marca acrescenta a organizacdo e da intensidade da relagao
que estabelece com o mercado. Brand equity é comummente designada em
portugués por valor da marca (Brito, 2010) ou capital de marca (Rodrigues, 2008;
Rudo, 2003). Neste documento utilizaremos a designacdao de capital de marca,
procurando evitar eventuais interpretacdes restritivas do termo, relacionadas

exclusivamente com a sua componente monetaria.

O capital de marca pode ser analisado na perspetiva do consumidor e da
organizacao (Keller e Lehmann, 2006). Traduzindo estas duas perspetivas,
Christodoulides e Chernatony (2010) propdem uma definicao para o capital de marca
enquanto conjunto de percecdes, atitudes e comportamentos que possibilitam o
incremento da utilidade dos produtos e servigos para os consumidores, gerando para
as organizagdes maiores vendas e niveis de rendibilidade que ndo conseguiriam na

auséncia da marca.

Do ponto de vista do consumidor, o capital de marca advém da sua percegdo
dos beneficios funcionais e emocionais da marca ao longo do tempo e que se
poderdo traduzir em atracdo (ou repulsa), preferéncias e decisbes de compra
(Steenkamp e Dekimpe, 1997; Keller e Lehmann, 2006). O capital de marca permite
ao consumidor uma mais facil interpretacdo e processamento de informagoes
relativamente a marca, bem como uma maior satisfacdo e confianca na decisdao de

compra (Aaker, Kumar e Day, 1997).

Do ponto de vista da organizagdo que a detém, o capital de marca podera
proporcionar vantagens competitivas sustentaveis face a produtos sem marca, como
sejam o acesso facilitado a canais de distribuicao e a clientes, sinergias na gama de
produtos, diminuicdo do risco e da vulnerabilidade face aos concorrentes e maior
rendibilidade (Berry, 2000; Rao, Agarwal e Dahlhoff, 2004). A existéncia de capital
de marca podera ser um elemento relevante para o desempenho da organizagdo,
facilitando a operacionalizacdo da sua estratégia junto de intermediarios e clientes

finais (Ailawadi et al, 2003; Sriram, Balachander e Kalwani, 2007).

As marcas com um maior capital na perspetiva dos consumidores geram

também beneficios aos retalhistas que as comercializam, contribuindo para a
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melhoria da sua imagem, aumentando o trafego, os volumes vendidos e diminuindo

o risco do negdcio nos seus pontos de venda (Cobb-Walgren, Ruble e Donthu, 1995).

3.1 Principais abordagens ao capital de marca dos produtos, na perspetiva

do consumidor

Os trabalhos de investigacdo publicados sobre capital de marca tém-se

centrado sobretudo na analise do capital

de marca na perspetiva do

consumidor - consumer based brand equity (CBBE). Ao longo da revisdao de

literatura efetuada, foi identificado um conjunto de definicdes, de que se

destacam as constantes na Tabela 3.1.

Tabela 3.1: Definicoes de capital de marca

Autor e data

Definigao

Keller (1993)

Aaker (1996)

Yoo, Donthu e
Lee (2000)

Yoo e Donthu
(2001)

Kim e Kim
(2004)

Madhavaram et
al (2005)

Keller e
Lehmann (2006)

Ha, Janda e
Muthaly (2010)

O capital de marca na perspetiva do consumidor reflete o efeito
diferencial que o conhecimento da marca provoca nos
comportamentos dos consumidores.

O capital de marca é um conjunto de ativos e de encargos associados a
marca e que adiciona (ou retira) valor ao produto ou servigo fornecido
pela organizagao.

O capital de marca reflete a diferengca, na escolha dos
consumidores, entre um produto de uma determinada marca e
um outro, com idénticas caracteristicas. E um conceito
multidimensional que deriva da ligagdao que a marca estabelece
com o consumidor e que tera impacto nas suas percegoes,
preferéncias e comportamentos.

O capital de marca estima-se subtraindo a utilidade dos atributos fisicos
do produto a utilidade total da marca.

O capital de marca reflete o poder obtido pelas marcas como
consequéncia do que o consumidor aprendeu, viu, sentiu e ouviu
acerca de uma marca ao longo do tempo.

O capital de marca estd condicionado por um conjunto de
processos que incluem a aquisicdo e desenvolvimento de
associagdes na mente dos consumidores.

O capital de marca resulta da notoriedade, associacdes, ligacdes
e fidelidade que o consumidor desenvolve com a marca.
O capital de marca refere-se a utilidade incremental de um
produto ou servigco, em fungao da marca que inclui.
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Sintetizando as definicdbes da Tabela 3.1., o capital de marca é um
conceito multidimensional, que analisa o efeito diferencial que o conhecimento e o
contacto com a marca provocam nas percecdes, comportamentos e preferéncias dos

consumidores, gerando valor acrescentado para a organizagao e para o consumidor.

A analise do capital de marca e dos seus componentes faz-se através de uma
avaliagdo quantitativa relativamente as atitudes, percecées e comportamentos dos
consumidores face as marcas da organizagdo e as dos seus concorrentes, em termos
estaticos e dindmicos (Rajagopal, 2008). A sua medicdo pode ser feita através de
abordagens diretas - que pretendem quantificar o capital de marca recorrendo a
modelos estatisticos complexos - e abordagens indiretas - mais simples, que
estudam as diferentes dimensGes do capital de marca, através da analise das
percecdes e comportamentos dos consumidores (Christodoulides e Chernatony,
2010). A anadlise multidimensional para a medicdo do capital de marca na perspetiva
do consumidor ¢é feita através de inquéritos centrados nas perspetivas
comportamentais e percetuais dos consumidores relativamente a marca (Yoo e
Donthu, 2001).

No entanto, ndo existe unanimidade relativamente a definicdo, as dimensodes e
escalas a aplicar aquando do estudo do capital de marca na perspetiva do
consumidor. Estas dependerdao da categoria de produtos, do posicionamento da
marca e de aspetos culturais, entre outros (Christodoulides e Chernatony, 2010;
Rajh, 2002). De entre os modelos de analise ao capital de marca de produtos na
perspetiva do consumidor destacam-se os realizados numa primeira fase por Aaker
(1991 e 1996) e Keller (1993), e posteriormente por Yoo e Donthu (2000 e 2001).

Aaker e Keller desenvolveram modelos conceptuais pioneiros para a analise do
capital de marca. Enquanto Aaker desdobrou o capital de marca em quatro
dimensodes: notoriedade, associacbes, qualidade percebida e fidelidade, Keller
analisou o capital de marca em termos de efeitos diferenciais que o conhecimento
por parte dos consumidores (notoriedade e imagem) podera proporcionar a marca
(exemplo: preco prémio) e a empresa (maior valor). Estes trabalhos, embora ndo
tendo incluido a validagdo das escalas propostas, ou as relagdes entre as diferentes
dimensbes, tém servido de base a diversas investigagdes subsequentes (Gill e
Dawra, 2010).
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3.1.1 A abordagem de Aaker

O modelo proposto por Aaker (1991, 1996) pretendeu ser um ponto de partida
para a criacao de indicadores de medicao do capital de marca para diferentes
categorias de produtos e mercados. Segundo Aaker (1996), o processo de afericao
do capital de marca, com a utilizagdo de medidas de analise de performance comuns
e nas dimensOes de analise adequadas, permite a empresa uma analise mais
alargada sobre o desempenho dos seus produtos, podendo avalia-los
adequadamente, comparando-os entre mercados e com o de outros produtos do seu

portefdlio ou de outras empresas.

Aaker (1991, 1996) conceptualizou um modelo multidimensional, que analisa o
capital de marca através de dez indicadores - Equity 10 - agrupados em quatro
dimensdes: fidelidade, qualidade percebida, associacdes e notoriedade. Acrescentou
ainda uma quinta dimensdo, composta por indicadores que se poderdao obter
diretamente do mercado, como se observa na Tabela 3.2. Estas medidas podem ter
uma importancia relativa diferente, em funcdo da ocorréncia de diversos fatores,
designadamente especificidades do mercado, da categoria em que se insere a marca,

de caracteristicas culturais e da organizagao.

Tabela 3.2: Modelo de Aaker - Equity 10

Perspetiva Indicadores “Equity ten” Observagcoes
Percegoes do | Fidelidade Preco prémio Barreira a entrada de outras
consumidor Satisfacdo/fidelidade marcas, permite pregos mais

elevados e maior protecdo face a
inovagdes dos concorrentes.

Qualidade Qualidade percebida Mensuravel através da sua
percebida Lideranca consisténcia e comparagdo com
0s concorrentes.
Associacoes Valor percebido As associagdes podem ser
Personalidade da marca medidas em torno de trés

perspetivas: a marca enquanto
pessoa (personalidade), produto
(valor econdmico) e organizacao
(associacdes organizacionais).

AssociagGes a organizacao

Notoriedade Notoriedade A notoriedade pode afetar as
percecoes, atitudes e escolhas
relativamente a marca.

Medidas de Quota de mercado, precos Medidas obtidas diretamente do
desempenho e niveis de distribuigao mercado.

no mercado Outros ativos da marca

Fonte: Adaptado de Aaker (1996)
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Aaker estabeleceu quatro critérios para a escolha dos indicadores a utilizar (os

equity 10) no seu modelo:

- A anadlise deve ser abrangente e incluir as diferentes vertentes da realidade
estudada, focando-se em aspetos com alcance estratégico (ativos da marca),

evitando os indicadores taticos;
— As medidas devem ser relevantes para o desempenho de longo prazo;

- As medidas devem permitir que os resultados obtidos sejam sensiveis as

alteragdes de desempenho;

— As medidas devem poder ser utilizadas em diversas marcas e mercados, para

gue sirvam de base a uma avaliagdo comparativa.

O autor refere ainda a necessidade de maior pesquisa sobre a relagao existente
entre as diferentes dimensdes e quais os seus pesos relativos, bem como sobre a

forma de determinar os concorrentes a analisar nos diferentes mercados.

Gil e Dawra (2010) apontam como principais limitagbes do trabalho de Aaker, a
inexisténcia tanto de um processo de validacdo das métricas como de uma analise
sobre a forma como as diversas dimensdes se relacionam. Contudo, apesar de nao
apresentar a sua validagdo empirica, o trabalho de Aaker constituiu um dos alicerces
fundamentais para o desenvolvimento de escalas e métricas subsequentes para o
estudo do capital de marca, designadamente pela utilizagdo das quatro dimensdes
propostas (Gill e Dawra, 2010). De entre os estudos que usaram as dimensdes
indicadas por Aaker, destacam-se Yoo e Donthu (2001), Agarwal e Rao (1996),

Pappu e Quester (2006), analisados mais a frente neste capitulo.

3.1.2 A abordagem de Keller

Keller (1993) defende a importancia do estudo do capital de marca numa
perspetiva estratégica e ndo apenas numa avaliagdo baseada no imediato, em
indicadores de vendas. A analise do conhecimento dos consumidores acerca da
marca auxiliard os gestores de marca a desenvolver programas que incrementem a
eficacia da gestdo de marketing e o valor das marcas no longo prazo. As acgdes de
marketing deverdao melhorar o conhecimento da marca por parte dos consumidores -
com repercussdes nas vendas, percecbes e preferéncias no curto prazo - mas

também afetar as memdrias futuras e, nesse contexto, o desempenho de longo
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prazo. Pretende-se potenciar compras futuras dos clientes, aumentar a resisténcia
dos clientes face a ofertas concorrentes e uma atitude mais favoravel relativamente
as acgOes de marketing da empresa e/ou da marca. Segundo o autor, o capital de
marca afetara a eficacia dos investimentos de marketing da empresa, facilitando o

lancamento de novos produtos e de extensdes de marca.

Neste modelo, o conhecimento advém da notoriedade e da imagem de marca,
decorrendo esta Ultima das associagdes que se desenvolvem em torno da marca.
Como se pode observar na Figura 3.1, a notoriedade envolve o0s niveis de
reconhecimento assistido, em que o consumidor reconhece o nome da marca, e
reconhecimento espontaneo, em que o consumidor recorda a marca, ao ser exposto
a sua classe de produto. Por seu lado, a imagem de marca advém das associagoes
que o consumidor guarda na meméoria e que lhe conferem significado, em fungdo do

tipo de associacdes, da sua favorabilidade, forca e exclusividade. Especificamente:

- O modelo analisa trés tipos de associacbes: (1) relacionadas com os atributos e
caracteristicas do produto e da categoria, (2) relacionadas com os beneficios
funcionais, experienciais e simbdlicos que o individuo obterd do consumo da
marca e (3) relacionadas com as atitudes relativas a marca, que retratam as
crengas relativamente aos beneficios que o consumidor obterd com a marca e

gue poderdo ter grande impacto nas suas decisdes;

- A favorabilidade das associacbes traduz a crenca dos consumidores
relativamente a capacidade dos beneficios da marca satisfazerem as suas

necessidades;

- A forca das associacOes relaciona-se com a relevancia que estas tém na relagdo
dos consumidores com a marca e depende de como as associagbes sao
apreendidas/memorizadas pelo consumidor e mantidas enquanto componente da

imagem de marca;

- A exclusividade das associacbes & muito importante para a construgdo de
vantagens competitivas sustentaveis, ja que torna as marcas Unicas e

superiores, em fungao de atributos funcionais, experienciais ou simbdlicos.
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Figura 3.1: Dimensdes do conhecimento da marca
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Fonte: Adaptado de Keller (1993)

Segundo o autor, o processo de geragao de notoriedade e de imagem de marca
da-se através das experiéncias do consumidor com a marca, pela sua utilizagdo, o
seu marketing-mix, o passa-palavra e as influéncias sociais. Existem ainda fontes de
associagdes secundarias que, embora ndo totalmente controlaveis pela empresa,
poderao promover a favorabilidade. Este tipo de associacdes pode estar relacionado
com as percecées dos consumidores sobre a entidade responsavel pela marca
(exemplo: empresa ou marca-made), do pais de origem, do canal de distribuicdo, de
eventuais endossantes usados na comunicacdo e de eventos relacionados com a

marca e a sua utilizacao.

O trabalho de Keller (1993) pretendeu fazer o enquadramento conceptual do
capital de marca, que partilhou com gestores e pesquisadores. Podem apontar-se
como limitacbes a este modelo o facto de Keller ndo analisar a relacao existente
entre a notoriedade e a imagem, apresentar um quadro conceptual do capital de
marca nao indicando instrumentos de medida para as dimensdes identificadas ou
para o capital de marca no seu conjunto, para além de ndo ter procedido a sua
validacao (Gill e Dawra, 2010).
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3.1.3 A abordagem de Yoo e Donthu

Yoo e Donthu (2001) apresentaram a primeira abordagem multidimensional
validada para o estudo do capital de marca na perspetiva do consumidor em

diferentes contextos culturais.

Da analise do modelo (Figura 3.2), verifica-se a relevancia do estudo do capital
de marca para a analise do seu desempenho e para o trabalho dos gestores,
apoiando o desenvolvimento de planos estratégicos e operacionais que intensifiquem
a geracdo de valor para a empresa e para os consumidores. Neste modelo, o capital
de marca é definido como “a resposta diferenciada dos consumidores face a uma
determinada marca comparada com um produto sem marca, com idénticos estimulos
de marketing e caracteristicas de produto” (Yoo e Donthu, 2001, p. 1). Neste
contexto, o capital de marca é potenciado por atividades de marketing que

incrementem o seu desempenho nas dimensdes que o constituem.

Figura 3.2: Conceptualizacao do capital de marca, segundo Yoo, Donthu e

Lee
|
Valor para a
empresa
Dimensdes do .
Esforcosde . capitalda
) —] capital da —]
Marketing marca
marca

Valor para o
consumidor

Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000)

O capital de marca na perspetiva do consumidor foi sistematizado através de
uma abordagem multidimensional, inicialmente composta por quatro dimensdes:
fidelidade, qualidade percebida, notoriedade e associacdes, sendo que a notoriedade
e as associacbes foram posteriormente agregadas numa Unica dimensdo “pela
inseparabilidade verificada entre a notoriedade e as associacoes” (Yoo e Donthu,
2001, p. 6). Paralelamente, os autores introduziram a dimensdo “capital global da
marca” (overall brand equity), composta por quatro itens de medida do desempenho
global da marca. Assim, os autores procuraram medidas para analisar aspetos

cognitivos e comportamentais dos consumidores relativamente as marcas.
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Esta abordagem baseou-se nos trabalhos de Aaker (1991) e Keller (1993),
tendo sido posteriormente utilizada (e validada) em diversas pesquisas (por
exemplo, Arnett, Laverie e Meiers, 2003; Neto, 2003; Pappu, Quester e Cooksey,
2005; Washburn e Plank, 2002). Comparativamente as abordagens de Aaker e de
Keller, os autores validaram a escala proposta em contextos multiculturais distintos
(Coreia do Sul e Estados Unidos da América), através de estudos empiricos que
permitiram a obtencdo de resultados adequados ao nivel da qualidade do

ajustamento e da sua consisténcia interna.

Segundo Christodoulides e Chernatony (2010), a escala de Yoo e Donthu
(2001) constitui a abordagem indireta ao capital de marca na perspetiva do
consumidor com mais pontos fortes e menos pontos fracos. Utiliza simultaneamente
amostras de consumidores de diferentes proveniéncias, ndo carecendo de
adaptacgOes para poder ser utilizdvel em diferentes categorias de produtos; é de
simples aplicacdo e permite medir o desempenho da marca pelo consumidor

individual, numa escala que foi submetida a um processo de validagao rigoroso.

Em termos de limitacbes, a escala de Yoo e Donthu agrega numa Unica
dimensdo as associacOes e notoriedade que, embora relacionadas, se referem a duas
dimensoes diversas (Washburn e Plank, 2002). Neste contexto, os autores alertam
para a necessidade de reavaliacdao dos itens existentes e de procura de novos
indicadores. A utilizacdo de amostras de conveniéncia (estudantis) e a ndo inclusdo
de uma andlise ao setor dos servicos sdo igualmente limitacbes apontadas a esta
abordagem (Christodoulides e Chernatony, 2010).

3.1.4 A abordagem de Gill e Dawra

Gill e Dawra (2010) realizaram um estudo empirico em torno dos
determinantes do capital de marca, aprofundando as pesquisa prévias de Keller e
Aaker e acrescentando itens a escala de Aaker. Neste estudo, propde um modelo
conceptual composto pelas dimensdes da fidelidade, notoriedade, personalidade e

associacgoes.

O desenvolvimento do trabalho de investigacdo e a analise fatorial levou ao
reagrupamento dos itens em duas dimensdes - notoriedade e imagem - em linha
com as anteriores conclusdes de Keller (1993). No entanto, contrariamente ao

estudo de Keller, os resultados desta investigagdo parecem indicar que a imagem é
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um mediador entre a notoriedade e o capital de marca, ou seja, ndao tem um impacto
direto na construcao do seu capital. Paralelamente, o estudo apresenta inter-relacdes
entre a qualidade percebida e a fidelidade, bem como entre a satisfagdo e a
fidelidade. Os autores alertam para o cuidado a ter com generalizacao dos resultados
a outras categorias de produtos (para além dos dentifricos analisados no estudo) e
sugerem um aprofundamento da pesquisa sobre as dimensdes do capital de marca e

a forma como as mesmas se relacionam.

Segundo Gill e Dawra (2010), a generalidade dos modelos que procuram
analisar o capital de marca ndo assegura que os itens e as dimensdes de analise
utilizadas sejam os suficientes — ou os mais adequados - para analisar o capital de

marca, pelo que podera ser necessario utilizar instrumentos suplementares.

O trabalho de Gill e Dawra (2010) circunscreve-se a uma categoria de produtos
e a uma realidade geografica especifica, pelo que os autores alertam para a
necessidade de se testar a metodologia noutras categorias de produtos e ambientes

culturais, pois os fatores e a sua importancia relativa poderao variar.

3.1.5 A abordagem de Ha, Janda e Muthaly

Ha, Janda e Muthaly (2010) analisaram diferentes abordagens de mediagao do
capital de marca, estudando as relagdes existentes entre a satisfacdo, a qualidade
percebida, as associacles, a fidelidade e o capital de marca em empresas do setor

bancario e de retalho alimentar (lojas de desconto), na Coreia do Sul.

Os autores usaram, em larga medida, as dimensdes e itens da escala original
de Yoo e Donthu (2001), tendo ainda proposto a dimensdo da satisfagdo enquanto
antecedente do capital de marca. Esta é definida pelos autores como uma resposta
afetiva de intensidade varidvel, decorrente da experiéncia com um produto ou
servico, podendo ser um antecedente — ou um primeiro passo - fundamental para a
construgdo do capital de marca. Neste estudo, aos autores analisam diferentes
modelacdes da inter-relacdao das dimensdes acima propostas, procurando sobretudo

perceber o papel da satisfacdo na formacdo do capital de marca.

Nas conclusdes, os autores realcam a importancia da relagdo entre a qualidade

percebida e o capital de marca, mediado pela satisfacao. No entanto, a aplicacdo
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muito restrita deste estudo a uma indlstria especifica sugere a necessidade de

procurar a sua validagao noutros contextos.

3.1.6 A abordagem de Buil, Chernatony e Martinez

Buil, Chernatony e Martinez (2008) analisam o capital de marca enquanto
processo de aprendizagem dos consumidores. Os autores estudam as relagdes
existentes entre as diferentes dimensdes do capital de marca, O processo de
constituicdo do capital de marca inicia-se com ganhos de notoriedade, necessarios a
construcdo de associagdes e a qualidade percebida, que posteriormente poderdo
levar a compra e a processos de fidelizacdo a marca. Uma das preocupacgdes centrais
desta investigacdo foi a sua validacdo em contextos internacionais diversos, o que

aconteceu em Espanha e no Reino Unido.

Para o estudo do capital de marca, os autores utilizaram cinco itens para
analisar a dimensao da notoriedade, quatro itens para a qualidade percebida, nove
para as associacles e trés para o estudo da fidelidade. Este incremento do ndmero
de itens das associagbes ja se encontrava previsto no trabalho de Yoo e Donthu
(2001).

Os mesmos autores, num estudo publicado em 2011, realizado no Reino Unido,
analisaram a influéncia da politica de comunicacdo no capital de marca em trés
categorias de produtos e seis marcas conhecidas. Este estudo permitiu a validagao
das hipdteses de partida, designadamente no que diz respeito a inter-relacdo das
diferentes componentes do capital de marca e ao impacto da notoriedade nos ganhos
da marca, em termos da qualidade percebida e das associagbes a marca.
Comprovou-se ainda a relevancia das promogdes monetarias e ndo monetarias no
capital das marcas. No entanto, os dados analisados mostram a inexisténcia de uma
relacdo positiva entre a qualidade percebida e a fidelidade, o que podera indiciar que

a qualidade percebida ndo € um elemento suficiente para o sucesso da marca.

3.1.7 A abordagem de Pappu, Quester e Cooksey

Pappu, Quester e Cooksey (2005, 2006) publicaram o resultado de pesquisas

cujo objetivo se centrou no desenvolvimento de uma escala multidimensional para a

72



medicao do capital de marca. Esta escala, composta por quatro dimensdes, foi
aplicada a produtos e marcas do setor automovel e de televisores na Australia, tendo
ainda sido estudada a relagdo entre o capital de marca e a imagem do pais de

origem.

O capital de marca é analisado em termos das percegdes dos consumidores,
focando-se menos no seu comportamento de compra, tal como fizeram Aaker e
Keller (Pappu, Quester e Cooksey, 2005, 2007). Os autores definem o capital de
marca enquanto capital que os consumidores associam as marcas, nas dimensdes da

notoriedade, associacdes, qualidade percebida e fidelidade.

Na escala apresentada, Pappu, Quester e Cooksey (2007) incluiram medidas
para a anadlise da personalidade da marca e associagdes organizacionais,
aprofundando a escala de Yoo e Donthu (2001) relativamente a dimensdo das
associacOes. Estes estudos confirmaram a multidimensionalidade do capital de
marca, nas quatro dimensdes propostas por Aaker (1991) e posteriormente por Yoo
e Donthu (2001). Ao contrario do trabalho de Yoo e Donthu, foi possivel
individualizar as dimensOes associacdes e notoriedade, o que era uma importante

limitacdo da escala original.

3.1.8 Outras abordagens ao capital de marca de produtos e servigos

Outros autores desenvolveram estudos em diferentes setores e areas de
atividade, geralmente com recurso a anadlises quantitativas, aplicando inquéritos e
recorrendo a analise fatorial exploratéria e/ou confirmatodria, de forma a melhorar o
conhecimento sobre o capital de marca e os seus constituintes, conforme se verifica

pela analise da Tabela 3.3.

Os estudos realizados em torno do capital de marca tém pretendido
desenvolver escalas validas para a sua determinacdo, analisando a sua
multidimensionalidade e o valor gerado para o consumidor e para a organizagao,
obtido através do conhecimento, percegdes comportamentos e preferéncias dos
consumidores. Para tal, tém-se realizado trabalhos empiricos em diversas categorias
de produtos e contextos culturais, nao existindo abordagens dominantes, dada a

diversidade de contextos onde estes trabalhos tém sido realizados.
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Tabela 3.3: Estudos realizados no ambito do capital de marca de produtos e

servicos
Autores Objetivo Metodologia Resultados
Berry Desenvolver um Estudo qualitativo que,  Destaque para o capital de
(2000) modelo para a partindo do caso de marca nos servicos, que resulta
gestdo de grandes empresas de da sua notoriedade e
marcas de servigos, analisou e significado para os
servicos discutiu diferentes consumidores. Reforgo da
estratégias tendentes a  importéncia da marca e dos
geragao de capital de beneficios emocionais no
marca. incremento da confianga nos
servigos.
Konecnik  Analisar Desenvolvimento, teste  Escala para a analise do capital
e Gartner abordagens do e validacao de escala, de marca de um destino
(2007) capital de marca tendo como base os turistico, tendo como
num destino trabalhos de Aaker dimensdes a notoriedade,
turistico (1991) e Yoo e Donthu imagem, qualidade e fidelidade.
(2001).
Kim e Testar as Escala com as As escalas desenvolvidas
Kim, dimensdes do dimensodes: mostraram elevada
(2004) capital de marca  notoriedade, fidelidade, consisténcia.
em insignias de gualidade percebida e
restauragao imagem.
Tong e Estudar o capital Utilizam o modelo de Niveis de consisténcia e
Hawley, de marca de Aaker. validade adequados.
(2009) equipamentos
desportivos na
China
Washburn  Analisar Modelo de equacdes Mostrou limitagdes na escala de
e Plank empiricamente a  estruturais. Yoo e Donthu (2001), tendo
(2002) escalas de Yoo e sugerido um aprofundamento
Donthu (2001) da pesquisa e a juncao da
notoriedade e das associacOes.
Para além dos aqui discutidos, existem outros modelos para medir o

desempenho das marcas nas suas diversas dimensoes,

incluindo abordagens

desenvolvidas por empresas de estudos de mercado, que analisam, comparam e

acompanham o desempenho de marcas suas clientes, como sdao os casos da WPP

(Milward Brown) e da Nielsen. Estas empresas comercializam estes estudos junto de

um conjunto de empresas que pretendem analisar o desempenho das suas marcas e

compara-las com o de outras marcas, ou paises. No entanto, a confidencialidade dos

resultados, a falta de informacdes detalhadas sobre a metodologia e pressupostos

seguidos na sua conceptualizacdao, bem como os objetivos seguidos neste processo

de investigagdo ndo justifica a analise destes modelos.
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3.2 O capital de marca do retalhista

Os consumidores desenvolvem percecGes, adicionando capital as marcas com
que se relacionam, quer se trate das marcas dos produtos e servigos que consomem,
quer dos pontos de venda que frequentam (Pappu e Quester, 2006). Adquirir um
produto de uma marca forte pode ser considerada uma “opcdo segura” e que diminui
o risco associado a sua escolha por parte dos consumidores. Nos servicos, dada a
sua intangibilidade, o consumidor podera preferir adquirir um servigo a um prestador
com elevado capital de marca, uma vez que este |lhe transmite maior seguranca
(Berry, 2000).

A geragdo de capital de marca € um eixo estratégico importante para os
retalhistas, dados os seus multiplos beneficios, como seja a capacidade de
diversificagdo do negoécio - designadamente, formatos de negoécio e gamas de
produtos associadas - e de melhor enfrentar os desafios competitivos (Pappu e
Quester, 2006a). Neste enquadramento, as organizagles tém desenvolvido esforgos
no desenvolvimento e valorizagdo das suas marcas e dos seus ativos estratégicos.
Arnett, Laverie e Meiers (2003) destacam a importdncia do estudo do capital de
marca retalhista, enquanto indicador do nivel de eficacia da sua estratégia e agdes
de marketing. Assim, O capital de marca retalhista podera também ser usado
enquanto instrumento para avaliar a atratividade de segmentos de mercado e para
examinar a importancia dos diversos componentes do capital de marca em

retalhistas especificos.

As abordagens ao capital de marca do retalhista possuem especificidades
relativamente as tradicionais abordagens ao capital de marca dos produtos. Segundo

Ailawadi e Keller (2004), essas especificidades sao:

- O “preco prémio" é um dos indicadores de capital de marca frequentemente
associado ao capital de marca dos produtos. Este indicador ndo podera ser
aplicado na determinagdo do capital de marca dos retalhistas, dado que muitas
insignias utilizam exatamente o seu baixo preco como elemento central do seu

posicionamento;

— As abordagens tradicionais ao capital de marca comparam-nas com produtos
sem marca - “non-brand benchmarking” - que é uma situacdo dificil de encontrar

no comeércio a retalho.
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Apesar da relevancia do tema e da importéncia dada pelos retalhistas a gestdo
da sua marca, ndo se encontraram muitos estudos publicados centrados na analise
do capital de marca retalhista na perspetiva do consumidor. Os estudos analisados
indicam que o conceito de capital de marca, usualmente aplicado no contexto de
produtos e de categorias de produtos, pode ser adaptado aos retalhistas, usando-se

nestes casos a designacao de store equity ou retail equity.

- Aaker (1991, p. 15) define o capital de marca retalhista na perspetiva do
consumidor enquanto “valor que os consumidores associam ao retalhista, como
reflexo das dimensdes das associacdes, qualidade percebida, notoriedade e
fidelidade”;

- Pappu e Quester (2006, p. 319) definem o capital de marca retalhista enquanto
"o valor adicionado pelo consumidor a marca retalhista, refletido nas dimensoes

da notoriedade, associagOes, qualidade percebida e fidelidade”;

Hansen, Singh e Chintagunta (2005) e Willems e Swinnen (2008)
conceptualizam o capital de marca retalhista (store equity), como o efeito
diferencial que o conhecimento/relacionamento com a marca-retalhista (ponto

de venda) tem nos comportamentos dos consumidores.

Em seguida, analisa-se com maior detalhe as abordagens de Arnett, Laverie e
Meieres (2003) e de Pappu e Quester (2006 e 2008), uma vez que estes autores
estudaram o capital de marca retalhista, tendo por base as abordagens de capital de
marca de produtos acima referenciadas, designadamente Yoo e Donthu (2001) e de
Aaker (1991). Adicionalmente, as abordagens de Arnett, Laverie e Meiers (2003) e
de Pappu e Quester (2006 e 2008) serviram de base a estudos posteriores, aplicados

a retalhistas com pontos de venda fisicos e virtuais.

3.2.1 Abordagem de Arnett, Laverie e Meiers

Arnett, Laverie e Meiers (2003) desenvolveram uma abordagem multidimensional
para a anadlise do capital de marca retalhista, que aplicaram a uma amostra de
conveniéncia no setor do retalho de produtos de vestuario. Este trabalho utilizou as
dimensoes fidelidade ao ponto de venda, notoriedade, associacdes (qualidade do

produto e valor percebido) e qualidade do servico:

- A fidelidade refere-se aos comportamentos de compra repetidos, intengbes de

compra futuras e recomendacodes;
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- A qualidade do servigo é uma dimensdo onde se procura analisar a percecdo dos

consumidores relativamente a exceléncia do servigo prestado aos consumidores;
— A notoriedade refere-se a familiaridade do consumidor com o retalhista;

- As associacOes referem-se a aspetos vistos como Unicos e superiores por parte

dos consumidores.

Arnett, Laverie e Meiers utilizam uma abordagem idéntica a proposta por Yoo e
Donthu (2001) relativamente ao estudo do capital de marca de produtos, no que
respeita as dimensdes da fidelidade e a notoriedade. No entanto, os autores
desagregaram a notoriedade das associagcOes, propondo duas dimensdes diferentes
(ultrapassando uma das limitagdes centrais colocadas a escala de Yoo e Donthu) e

acrescentado a dimensao da qualidade do servico.

A metodologia proposta pelos autores prevé que as dimensdes da notoriedade,
qualidade do servigo e fidelidade sejam medidas através da utilizacdo de escalas
comuns a diferentes estudos e contextos retalhistas e culturais, devendo a dimensao
das associacbes ser alvo de uma abordagem individualizada, em funcdo das

especificidades da proposta de valor do retalhista.

3.2.2 Abordagem de Pappu e Quester

Os trabalhos de Pappu e Quester (2006 e 2008) tiveram como objetivo
aprofundar o conceito de capital de marca retalhista, procurando estender as
abordagens do capital de marca de produtos as especificidades dos retalhistas. Este
modelo multidimensional baseou-se sobretudo nos trabalhos de Arnett, Laverie e
Meiers (2003), de Yoo e Donthu (2001) e de Aaker (1996).

No seu trabalho, Pappu e Quester (2006) procuraram estudar o capital de
marca retalhista, levando em consideracao o eventual impacto que especificidades
relacionadas com os formatos de loja pudessem ter nas percegdes e comportamentos
dos consumidores relativamente a insignia e ao seu capital de marca. Neste
enquadramento, utilizaram um nuUmero superior de itens, que lhes permitisse

identificar os aspetos mais relevantes para os diferentes formatos de retalho.

Através de analise fatorial confirmatdria, obtiveram uma escala com 15

variaveis, repartidas por quatro varidveis latentes (notoriedade, associacGes,
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qualidade percebida e fidelidade), tendo obtido niveis adequados de ajustamento.
Esta escala foi usada posteriormente em Pappu e Quester (2008), comparando dois

formatos de loja distintos, tendo-se obtido resultados adequados.

O estudo confirmou que a estrutura do capital de marca retalhista é
semelhante a dos produtos, mostrando que os consumidores desenvolvem
associagdes as marcas que preferem e consomem, incluindo os retalhistas onde

compram os produtos.

Comparando esta escala com a escala de Yoo e Donthu (2001), Pappu e
Quester propdem a separacao das dimensdes da notoriedade e das associagles, e
ndo incluiram a dimensdo de “capital global da marca”. Mais concretamente, nesta

abordagem:

— A notoriedade representa a “capacidade do consumidor para reconhecer ou
lembrar um retalhista dentro de um conjunto de insignias” (Pappu e Quester,
2006, p. 320), sendo um elemento essencial para a construcdo de associagoes,

percecdes de qualidade e fidelidade relativamente ao retalhista;

- Os autores definem as associacbes como as memodrias do consumidor
relativamente a um retalhista. Neste contexto, incluem medidas para o estudo
da imagem do retalhista, enquanto um conjunto de associagdes capazes de

gerar um determinado significado;

— A qualidade percebida foi conceptualizada como uma dimensdo separada das
associacdes, que mede a percecdo de qualidade do ponto de vista do
consumidor. Os autores centram-se na percecdao de qualidade dos retalhistas e

dos produtos que estes disponibilizam;

- A fidelidade é analisada em termos de comportamentos e de atitudes,
analisando-se a intencdo dos consumidores em escolher/fazer compras num

determinado ponto de venda/insignia retalhista.

Outros autores também confirmaram a validade deste modelo. Chen e Green
(2009) utilizaram esta escala para analisar o capital das marcas de retalhistas
(insignias de hipermercados) a operar na segunda maior cidade tailandesa, tendo
obtido resultados que confirmam a validade da escala de Pappu e Questerb (2006).
No entanto, a validacao destas escalas realizada no estudo de Chen e Green (2009)
implicou a introducdo de algumas alteracdes, designadamente através da realocagdo

de alguns dos itens e de dimensdes.
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3.2.3 Abordagem da Nielsen

A Nielsen, empresa de consultadoria internacional com uma profunda experiéncia em
estudos do desempenho de produtos de grande consumo e dos retalhistas
alimentares, designadamente em Portugal, desenvolveu uma abordagem prdpria,
identificando 21 elementos constituintes do retail equity. Este trabalho é realizado
através de inquérito aos consumidores e indica a hierarquia de importancia dos
diferentes atributos para os clientes de retalhistas alimentares. Anualmente, através
da anadlise dos dados recolhidos, é possivel aferir a relevancia dos diferentes fatores

para os consumidores (Tabela 3.4).

Os retalhistas alimentares podem analisar o seu desempenho em cada um dos
atributos, bem como a evolucdo do seu desempenho, comparando-o com o dos seus
concorrentes. No entanto, por razdes de confidencialidade, a Nielsen ndo partilha
informagdo relativa ao desempenho das diferentes insignias, relativamente aos
atributos que analisa. Por outro lado, os atributos ndo sdao agrupados em fatores, tal
como acontece com a generalidade dos trabalhos de investigagdo de cariz

académico, o que limita a sua analise.

Tabela 3.4: Retail Equity no Retalho Alimentar em Portugal - Ranking dos

Atributos
2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004

E facil de ir 1 9 2 2 5 1 1
Boa qualidade dos frescos 2 10 5 8 6 9 9
Loja com ambiente agradavel 3 3 3 3 9 11 10
E facil encontrar o que pretendo 4 1 1 1 2 2 4
Tem sempre tudo o0 que preciso 5 5 7 13 12 12 6
A loja tem tudo o que eu preciso 6 2 4 4 1 4 3
Boa relacao qualidade - preco 7 4 8 5 4 7 5
Variedade de Carne e Peixe Fresco 8 7 6 15 16
Grande variedade de Frutas e Vegetais 9 11 9 12 14
Tem marcas de elevada qualidade 10 17 14 16 7 5 7
Boa apresentacao dos produtos 11 6 10 6 11 14 14
Servico de caixa eficiente 12 12 11 10 18 19 20
Loja com uma boa higiene e limpeza 13 8 13 7 13 16 12
O servico dos funcionarios € bom 14 15 16 9 10 15 17
Grande variedade de marcas conhecidas | 15 16 19 17
Tém a sua prépria marca 16 21 17 14 8 22 15
Promocdes atrativas e interessantes 17 13 12 11 3 6 8
Precos baixos na maioria dos produtos 18 14 18 19 19 17 11
Elevada qualidade no pronto a comer 19 19 20 22 20 8 22
Espacosa 20 18 15 18 17 20 19
Facil de estacionar 21 22 22 20 22 23 23
Horario alargado 22 20 21 21 21 21 18
Programas de fidelidade 23 23 23 23 23 18 2

Fonte: Nielsen (2011b)
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3.2.4 Outras abordagens ao capital de marca dos retalhistas

Para além dos estudos acima referenciados, e apesar do escasso numero de
trabalhos identificados neste ambito, foram consultados outros trabalhos de

investigacao relacionados com o capital de marca retalhista de que se destacam:

— Ainvestigacdo de Chen e Tseng (2010) aplica a escala de Pappu e Quester para
o0 estudo do capital de marca , que se revelou consistente e adequada para o

estudo do capital de marca de uma empresa de transporte aéreo tailandesa;

— O estudo Christodoulides et al (2006), relativamente ao capital de marca de
retalhistas que desenvolvem a sua atividade online, identifica como dimensdes
relevantes para o capital de marca retalhista a ligagdo emocional a insignia, a
experiéncia de navegacdo online, a capacidade de resposta do site e do servigo

ao cliente, a confianga e a satisfagao.

Esta analise indicia que podem existir especificidades associadas a diversos
aspetos da atividade retalhista, designadamente em fungdo da sua presenca fisica ou
apenas relacionada com o comércio eletréonico (loja online). Paralelamente, verificou-
se que a escala de Pappu e Quester (2006) para a analise do capital de marca
retalhista foi aplicada por outros autores, como foi o caso dos exemplos acima

referidos, tendo igualmente obtido niveis de ajustamento e de validade adequados.

3.3 As dimensodes do capital de marca

Os modelos anteriormente apresentados possuem diferentes componentes e
enquadramentos, coincidindo, no entanto, em muitas das dimensdes de analise, que
serao aprofundados de seguida. Serdo analisadas as principais escalas utilizadas para
a afericdo do capital de marca, designadamente no que concerne a notoriedade, a

fidelidade, a qualidade percebida e as associagoes.

3.3.1 A notoriedade

A notoriedade mede o nivel de presenca da marca na memaria do consumidor.
Reflete-se no conhecimento relativamente a marca e na capacidade do consumidor
recordar, identificar e diferenciar a marca de outras ofertas concorrentes (Aaker,
1996a; Brito, 2010; Keller, 1993). Como se verifica na Tabela 3.5, a notoriedade
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pode ser analisada em termos de profundidade e amplitude. A profundidade refere-

se a facilidade com que os consumidores se lembram ou reconhecem a marca,

enquanto a amplitude se refere a variedade de situacGes de compra e de consumo a

que o consumidor associa uma marca (Hoeffler e Keller, 2002).

Tabela 3.5: Definicdoes de notoriedade

Autor e data

Definicao

Aaker(1991)

Keller (1993)

Netemeyer et al,
(2004)

Pappu, Quester e
Cooksey (2005)

A notoriedade refere-se a capacidade do consumidor se recordar ou
reconhecer a marca.

A notoriedade é a capacidade do consumidor se referir
espontaneamente a uma marca ou a facilidade em se recordar dela.

A notoriedade representa o nivel com que os consumidores se
recordam automaticamente duma marca quando se menciona uma
categoria de produtos especifica.

A notoriedade refere-se a presenca da marca na mente dos
consumidores, sendo estudada em termos de memorizacdo e de
reconhecimento.

Segundo Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) existem quatro niveis

diferentes de notoriedade:

— A notoriedade dominante, nos casos em que 0s consumidores associam

determinadas categorias de produtos a marcas especificas, como a Gillette e a

Coca-Cola;

— A notoriedade top-of-mind, ou de primeiro nivel, representa a primeira marca

que surge no espirito do consumidor associada a uma categoria ou classe de

produtos;

A notoriedade espontanea representa o conjunto de marcas de que o consumidor

se recorda, por ele prdoprio, dentro da categoria ou classe de produtos;

A notoriedade assistida, que é constituida pelas marcas que o consumidor

associa a uma determinada situacao ou categoria de produtos, identificando-as

de entre uma listagem disponibilizada.

A obtencdo de um elevado nivel de notoriedade é um requisito para a inclusdo

da marca no conjunto evocado pelos consumidores no ambito de um processo de

compra, podendo contribuir para as suas decisdes mesmo quando ndo existe outro

tipo de associacdes (especialmente em compras de baixo envolvimento), sendo

simultaneamente condigao essencial para o estabelecimento de associacdes (Keller,
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2001, Rajh, 2002). No entanto, sendo um fator relevante, ndo é necessariamente
suficiente para a compra da marca ou para a sua colocacdo no conjunto evocado
(Wang et al, 2011).

Embora seja geralmente considerada um constituinte do capital de marca,
conforme se verificou nos diversos trabalhos discutidos, ha estudos que referem a
notoriedade como um ponto de partida do capital de marca - um antecedente
necessario, que estd na base de outras dimensGes, mas ndo um seu constituinte.
Assim sendo, a notoriedade pode ndo assumir um caracter explicativo do capital de

marca, mas estar na base de outros dos seus constituintes (Rodrigues, 2008).

3.3.2 As associagdoes a marca

As associacOes referem-se aos significados que os consumidores memorizam
relativamente a marca e sdo construidas por diversos meios (Keller, 1993). Estes
significados podem incluir diferentes constituintes, como as ligacdes a atributos
fisicos dos produtos e a percegbes de pessoas, lugares e ocasides, evocados em
conjunto com as marcas (Henderson, Iacobucci e Calder, 1998, citado em Njite,
2005). Como se pode constatar na Tabela 3.6, diferentes autores definem o conceito

de associagOes a marca.

Tabela 3.6: Definicoes de associacoes

Autor e data Definicao

Keller (1998, p.
13)

Aaker (1996)

Ha, Janda e
Muthaly (2010) e
Aaker (1991)

Low e Lamb
(2000)

Netemeyer et al
(2004)

“As associagoes sdo definidas enquanto conjuntos de informacdo, que
ligam a marca a memoria do consumidor e que conferem um significado
a marca".

As associacdOes sdo constituidas pelo valor
personalidade da marca e associagcdes organizacionais.

percebido,

As associagGes sdo constituidas pelo conjunto de significados
nas nossas memorias relativamente as marcas.

As associacles incluem trés dimensdes: a imagem, as atitudes e
a qualidade percebida.

As associacoes as marcas incluem a notoriedade,
popularidade e associagdes organizacionais.

familiaridade,
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Os autores mencionados na Tabela 3.6. concordam que as associagdes sdao um
elemento central do capital das marcas e incluem as percecdoes dos consumidores
relativamente a imagem e significados da marca. Existem, no entanto, algumas
diferencas no que concerne ao componente das associagoes, estudadas no ambito do

capital de marca:

— A necessidade de distinguir as associacGes da notoriedade é reforcada por um

conjunto de autores, designadamente por Keller (1998).

— As associacoes e a qualidade percebida sdo habitualmente tratadas como duas
dimensdes distintas no estudo do capital de marca. Sobre este tema, Aaker
(1997) refere que a qualidade percebida é um tipo de associacdo que, pela sua
relevancia, se autonomizou da “dimensdo original”, sendo que as associagoes

contém os elementos ndo incluidos na qualidade percebida.

Segundo Keller (1993), as associagbes podem ser classificadas em trés

categorias:

— Os atributos sdo constituidos pelos componentes que caracterizam o produto,
relacionados com a compra ou o consumo. Podem estar relacionados com o
produto propriamente dito (ex. ingredientes) ou com outros elementos, como as
informacdes de preco, embalagem e aspeto visual, os seus utilizadores (que tipo
de pessoa usa o produto) e com o seu uso (em que tipo de situagdao pode ser

usado);

- Os beneficios da marca referem-se a valorizagao pessoal que os consumidores
associam ao produto ou servico, de natureza funcional, experiencial ou

emocional;

- As atitudes referem-se a avaliacdo global subjetiva, que o consumidor
desenvolve relativamente ao produto e aos seus beneficios funcionais e
experimentais, bem como aos beneficios simbdlicos que ajudam os

consumidores a exprimirem-se.

Nesta dimensdo, as especificidades associadas aos diferentes tipos de marcas e
de retalhistas, bem como os seus posicionamentos, identidades e os contextos
culturais onde se inserem, sao diversos. Deste modo, muito dos estudos consultados
apontam para a necessidade de adaptar as escalas aos contextos especificos em que

sao aplicadas.
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Num estudo realizado no mercado espanhol, Gonzalez-Benito e Martos-Partal
(2012) concluiram que as percegdes dos consumidores relativamente as marcas de
distribuidor estdo muito relacionadas com as percegdes face ao retalhista, a
coeréncia do seu posicionamento e as suas acgoes de marketing. E, assim, muito
relevante para os gestores das MD identificar as associagbes que os consumidores
desenvolvem relativamente as suas marcas e até que ponto se afastam do
tradicional conjunto de associacbes ligadas a menor qualidade a um preco mais
baixo. E ainda relevante compreender de que forma as associacdes dos
consumidores relativamente ao retalhista se transferem para as MD e qual o

contributo das MD para o desenvolvimento das associacdes ao retalhista.

3.3.3 A qualidade percebida

A qualidade percebida refere-se a avaliagdo que o consumidor faz do
desempenho da marca, e resulta das diversas experiéncias e comparagdes que
realiza, das suas expectativas, da finalidade com que adquire os produtos e do seu
desempenho efetivo (Chen e Tseng, 2010; Hu e Chuang, 2009). A Tabela 3.7
apresenta diferentes definicdes de qualidade percebida. Todos os autores a definem
enquanto avaliacdo subjetiva da qualidade, com base na experiéncia e expectativas,

relacionando-a com a satisfagdo obtida e com a estima relativamente a marca.

Tabela 3.7: Definicoes de qualidade percebida

Autor e data Definigao
Gill e Dawra A qualidade percebida relaciona-se com a expectativa do consumidor
(2010) relativamente a capacidade do produto satisfazer as suas expectativas.

Ha, Janda e
Muthaly (2010)

Netemeyer et al
(2004)

Zeithaml (1988)

Neste contexto, a qualidade percebida ndo esta necessariamente ligada ao
desempenho do produto.

A qualidade percebida refere-se a avaliagdo cognitiva da experiéncia do
consumidor com a marca. E construida ao longo de todas as interagGes e
experiéncias com a marca, antes, durante e depois da transacao.

A qualidade percebida refere-se ao julgamento que o consumidor faz da

exceléncia, superioridade e estima relativamente a marca,
comparativamente com as expectativas iniciais e as marcas alternativas.

A qualidade percebida difere da qualidade objetiva e incluiu um nivel
elevado de abstracdo, que depende de diversos fatores, como as
necessidades especificas, as situacGes de consumo e as marcas analisadas.
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Pode ainda afirmar-se que a qualidade percebida é um componente do capital
de marca com reflexos relevantes nas intengdes de compra, na escolha da marca, na
fidelizacdo e na disponibilidade do consumidor para pagar mais pela marca (Aaker,
1996a; Chen e Tseng, 2010; Ha, Janda e Muthaly, 2010).

3.3.4 A fidelidade

A fidelidade representa um histérico de comportamentos do individuo
relativamente a marca, que se materializa de diversas formas, designadamente a
intencdo de repetir a compra, na maior resisténcia a propostas concorrentes, na
menor sensibilidade a diferencas de preco, na vontade em continuar a investir na
relagdo com a marca, na abertura para recomendar a marca a outros consumidores e
nas crencas relativas a marca (Gomez e Rubio, 2010; Ha, Janda e Muthaly, 2010;
Katarzyna e Patryk, 2011; Reynolds e Phillips, 2005).

A fidelidade é conceptualizada de diferentes formas, como se pode observar na
Tabela 3.8. Os autores referem-na como sendo um conjunto de atitudes e
comportamentos, traduzidos em compras repetidas, atitudes perante a marca,

ligacdo e comprometimento, intencdo de compra, entre outras.

Tabela 3.8: Definicoes de fidelidade

Autor e data Definicao

Ha, Janda e A fidelidade a marca deriva das atitudes e comportamentos que decorrem

Muthaly (2010) de um processo evolutivo de caracter psicoldgico relativo a marca.

Sopanen (1996, Existem 5 niveis de fidelidade: fidelidade monopolista (em que ndo ha
citado em Turner opcdo para o consumidor); por inércia (ndo ha procura de opgodes); por
e Wilson, 2006) conveniéncia (deriva dos acessos/localizacdo); por preco (resulta do preco

ou imagem de preco) e emocional (relagdo e sentimento de pertenca).

Ailawadi, Operacionalizam a fidelidade comportamental a um ponto

de

Steernkamp e venda/insignia, com o Share of wallet, (relacionando os seus gastos na
Pauwels (2008) insignia com os gastos totais nesse formato de retalho), o Share of itens
(quota dos itens comprados na insignia relativamente ao nimero total de
itens) e o Share of buying trips (proporgdo das visitas a loja,

comparativamente com as visitas totais a lojas do mesmo formato).

Gill e Dawra A fidelidade inclui a atitude e os comportamentos dos individuos. A
(2010) fidelidade comportamental refere-se aos comportamentos de compra que
se repetem ao longo do tempo, enquanto a atitude esta ligada as crengas e

intengdes relativamente as marcas.
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Os retalhistas podem utilizar diversos indicadores para analisar a fidelidade dos
seus clientes, em termos de atitudes e de comportamentos. Neste ambito, o
retalhista Tesco publica, no seu relatério de contas, um indicador que retrata a
percentagem de consumidores que despendem mais do que 50% do montante que
gastam em produtos alimentares (Share of wallet) num Unico retalhista (Tesco,
2011). Por seu lado, a Nielsen (2012) analisa um conjunto de indicadores em
simultaneo, como a penetracdo nos lares, a frequéncia de compra e o montante de

compra por familia.

A fidelidade inclui comportamentos e atitudes perante a marca, que poderao
levar a que esta seja novamente escolhida e consumida em regime absoluto ou
partilhado. Numa grande parte dos produtos e servigos, muitos dos consumidores
sdo fiéis a um conjunto de marcas, e ndo apenas a uma, que consideram adequadas
a satisfacdo das suas necessidades (Kotler, 2000). Desta forma, assumem
comportamentos de fidelidade partilhada, devido a procura de variedade, a ocasido
de compra, ao nivel de diferenciacdo percebido e aspetos relacionados com as
especificidades do produto ou servico em questdo ou do seu envolvimento
relativamente a ocasido de compra. Para o retalhista, a fidelidade dos consumidores
inclui a vontade em voltar ao ponto de venda e/ou de o prescrever a outros
consumidores, tornando mais reduzido o custo de captacdao de novos clientes e de

adogdo de inovacdes (Cunha, 2006).

A fidelizagdo de clientes é geralmente apontada como um objetivo essencial
das empresas, sendo vista como um vetor fundamental da rendibilidade e
sustentabilidade da organizacao (Katarzyna e Patryk, 2011). Segundo Reichheld e
Sasser (1990), a fidelizacdo dos clientes permite a empresa uma vantagem de
custos, ja que os esforgos associados a aquisicdo de novos clientes sdo
significativamente mais elevados do que os custos de os manter. Simultaneamente,
uma maior experiéncia da empresa no relacionamento com o consumidor leva a um
melhor conhecimento das suas expectativas e necessidades, permitindo servi-lo
melhor, potenciando a compra de um maior cabaz de produtos, maior satisfagao,

menor sensibilidade ao preco e possivelmente um passa-palavra favoravel.

As marcas de distribuidor pretendem ser um instrumento do retalhista que visa
o incremento da fidelidade, servindo como uma “barreira a saida” dos consumidores,
dados os custos de mudanga associados a experimentagdo de toda uma gama de
produtos de marca de outro distribuidor. Contudo, a relagdo entre a importancia das

MD e a fidelidade a insignia parece apresentar a forma de um U invertido, sendo que,
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num extremo, os consumidores que ndo frequentam a insignia também ndo
compram MD, e no outro extremo, os consumidores que quase s6 compram marcas
de distribuidor tém o preco e a poupanca como principal prioridade e por isso ndo
sdo clientes fiéis a um ponto de venda (Ailawadi, Steenkamp e Pauwels, 2008;
Ngobo, 2011):

— Os consumidores com maiores taxas de uso de MD privilegiam as dimensdes
econdmicas, como sejam a procura de pregos mais baixos, ou a sua percegao
relativamente a racionalidade dos seus comportamentos de compra
(Binninger, 2008). Tendem a ser mais sensiveis ao prego e estar menos
interessados em identificar diferencas entre MD de varias insignias (Ngobo,
2011).

— Os consumidores mais orientados para a qualidade tém processos de
fidelizagdo complexa. Estes consumidores podem ter dificuldade em aceitar
gue o retalhista tenha competéncias para corresponder as suas expectativas
de qualidade num numero diversificado de categorias em simultaneo, optando
por repartir as suas compras por outros retalhistas e MD (Gonzalez-Benito e
Martos-Partal, 2012).

Assim, as marcas de distribuidor ndo aparentam ter um impacto significativo na
fidelizacdo dos consumidores a insignia. Nos casos em que os compradores procuram
solugdes mais econdmicas, as MD poderdo contribuir para gerar trafego no ponto de
venda, especialmente em categorias associadas a compras de conveniéncia (Dawes e
Nenycz-Thiel, 2013).

Contudo, atualmente, com a crescente complexidade da oferta de marcas de
distribuidor, as motivagdes de ordem experimental e simbdlica poderdo assumir uma
maior relevancia para os consumidores (Ambroise 2005, citado em Mathews-
Lefebvre e Ambroise, 2007). As MD poderao proporcionar novos beneficios aos
consumidores, tais como a qualidade percebida (dimensdo utilitaria), o entretimento,
exploracao, procura de variedade (dimensao experiencial) e a autoexpressao e o
estimulo (dimensdo simbdlica). Desta forma, poderdo funcionar como uma
ferramenta para os retalhistas procurarem um maior nivel de fidelizacdo dos seus

clientes (share of wallet) e atrair outros clientes para as MD.
Em conclusdo, a fidelidade é uma das dimensdes do capital de marca, pela

relacdo entre a fidelidade e a satisfacdo e a importédncia da fidelidade para a

consolidacao de uma marca (Kim e Kim, 2004).
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3.4 Sintese do capitulo

O capital de marca pode ser analisado sob a perspetiva do consumidor ou da
organizacdo. O seu estudo tem uma relevancia significativa na analise do seu
desempenho e para o desenvolvimento de planos estratégicos e operacionais que

intensifiquem a geragao de valor para a empresa e para os consumidores.

Do ponto de vista do consumidor, o capital de marca é um conceito
multidimensional que representa o efeito diferencial que o conhecimento e o contacto
com a marca provocam nas percegdes, comportamentos e preferéncias dos
consumidores, gerando valor acrescentado para a organizagao e para o consumidor.
De uma forma resumida, a Figura 3.3. apresenta o capital de marca, enquadrando os

seus principais antecedentes e constituintes.

Figura 3.3: O capital de marca - enquadramento e componentes

Imagem de marca dos
concorrentes e auto-imagem
dos consumidores

o

Investimentos em
comunicacao

Passa-palavra

Experiéncia /
aprendizagem

W

O capital de marca traduz-se em beneficios do ponto de vista do:

Consumidor Organizacdo Financeiro

Apesar de ndo apresentar a sua validacdo empirica, os trabalhos de Aaker
(1991, 1996) e Keller (1993) constituem alicerces fundamentais para o
desenvolvimento de escalas e métricas para o estudo do capital de marca. Yoo e
Donthu (2001) sistematizaram o estudo do capital de marca através de uma

abordagem multidimensional que foi posteriormente utilizada e validada por outros

88



autores, relativamente a marcas de produtos e insignias de retalho. De entre os
estudos que se basearam na investigacao de Yoo e Donthu (2001), destacam-se os
trabalhos de Pappu e Quester (2006, 2008), que analisam o capital de marca do
retalhista, através das dimensdes da notoriedade, associacGes, qualidade percebida e
fidelidade.
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Capitulo 4. Metodologia

Na Tabela 4.1 apresentam-se os objetivos, a descrigdo sumaria do processo de
investigacao, bem como a metodologia seguida para os atingir e as diferentes fases

associadas ao projeto de investigacdo, que irdo ser discutidas no presente capitulo.

Tabela 4.1: Objetivos e fases do processo de investigacao

Enquadrar as MD no sortido e na estratégia de marketing dos
retalhistas alimentares;

Analisar o contributo das MD para o relacionamento do retalhista
Objetivos especificos com o mercado e particularmente com os consumidores;

Analisar o capital de marca da MD e os seus constituintes;

Conceptualizar e validar um modelo tedrico para a mensuragdo do
capital da MD na perspetiva do consumidor

Inquérito: Concecdo, pré-teste e implementagdo na amostra

Recolha de dados definida

Replicagdo do inquérito contendo o modelo tedrico ajustado, junto

. de uma amostra independente
Validagdo do modelo o ) ) L L
Analise da qualidade do ajustamento e aceitagao/rejeicao do

modelo tedrico proposto

4.1 Objetivos gerais e especificos

Este trabalho de investigacdao tem como objetivo geral o estudo do “impacto
das marcas de distribuidor no capital de marca do retalhista alimentar”, baseando-se
nas percecées e comportamentos dos consumidores relativamente as marcas de
distribuicdo das duas principais insignias a operar nesta indUstria em Portugal. Neste
sentido, estabeleceram-se objetivos especificos que pretendem analisar diferentes

aspetos dentro da problematica do capital de marca do distribuidor.



Com o objetivo especifico de compreender o enquadramento das marcas de
distribuidor no sortido e na estratégia de marketing dos retalhistas alimentares, este
trabalho desenvolverd uma andlise ao setor do retalho alimentar e ao seu

enquadramento competitivo, especialmente no mercado portugués.

Em simultédneo, as MD serdo enquadradas enquanto elemento constituinte da
proposta de valor do retalhista, analisando-se o seu contributo para o
relacionamento do retalhista com o mercado. Assim, serdao identificados os seus
principais desafios competitivos relativamente a outras marcas. Simultaneamente,
analisar-se-do as percecoes dos consumidores relativamente as MD de diferentes

insignias.

Com o objetivo especifico de estudar o capital de marca da MD e os seus
constituintes, estas marcas serdo analisadas a luz da teoria existente relativamente
ao capital de marca. Desta forma, pretende-se desenvolver um modelo tedrico para
a mensuracgao do capital da MD na perspetiva do consumidor, relacionando-a com o

capital de marca do proprio retalhista.

Com base em modelos conceptuais ja existentes e validados no ambito do
capital de marca de produtos e de retalhistas, provenientes de realidades culturais e
de classes de produtos diversas, sera operacionalizado um trabalho empirico, que
procurara validar as escalas multidimensionais neste mercado e tipo de produtos ou
marcas. Este trabalho empirico pretende aferir a adequagdo dos modelos conceptuais
ja existentes e validados, no ambito do capital de marca de produtos e de

retalhistas, ao contexto do retalho alimentar em Portugal.

Com a realizagdo do trabalho empirico, procurar-se-a verificar se, do ponto de
vista do consumidor, as MD sdo detentoras de capital de marca auténomo, de forma
similar as marcas de produtor, distinguindo-se enquanto marca da sua entidade
promotora (o retalhista). Alternativamente, caso se verifique que as MD nao
possuem um capital de marca proprio e autbnomo face ao retalhista, procurar-se-a

analisar o eventual impacto das MD no capital de marca do retalhista.

Os objetivos gerais e especificos definidos determinam a metodologia e o plano
de pesquisa indicado para este trabalho. Assim, o plano de pesquisa tem por base as
etapas de andlise de equacgles estruturais propostas por Maroéco (2010) e que
incluem a elaboracdo de um modelo tedrico, a recolha de dados, a analise de dados e

estimacdo do modelo, a sua validagdo e por fim as conclusoes.
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4.2 Modelos tedricos em analise

O modelo tedrico proposto neste trabalho de investigacdo é fruto,
essencialmente, de uma analise aprofundada dos estudos publicados sobre a
tematica. Dado o nivel de inovacdo nesta area de negdcio, considerou-se
conveniente complementar a revisao da literatura com um conjunto de outras
atividades de pesquisa e de debate, como sejam a recolha de dados secundarios
sobre a indUstria e sobre o comportamento de compra dos consumidores. Para tal,
realizaram-se entrevistas a um conjunto de especialistas ligados ao comércio
retalhista alimentar e a empresas de estudos de mercado. Simultaneamente,
apresentou-se comunicacbes em diversos eventos cientificos internacionais, que
potenciaram o debate e uma melhor compreensdao do tema e das suas

especificidades.

O capital de marca € um conceito percetual e multidimensional usualmente
aferido através de métodos indiretos, baseados na andlise das percegdes dos
consumidores relativamente a diversas variaveis latentes especificas (Christodoulides
e Chernatony, 2010). As varidveis latentes sdo formadas pela combinacdo de
multiplos itens, o que acrescenta importantes vantagens comparativamente com as
medidas Unicas (Churchill, 1979). Segundo Hair (2009), a utilizacdo de multiplos
itens para o estudo de conceitos tedricos — variaveis latentes - permite, em muitos
casos, uma melhor representacao de conceitos tedricos, pela reducao dos erros de
medida, bem como a melhoria da estimacdo das relacdes entre os conceitos em

estudo.

Os estudos consultados — por exemplo, Yoo e Donthu (2001) e Pappu e Quester
(2006) - utilizam modelos reflexivos para o estudo do capital de marca, em que a
direcdo da causalidade parte da variavel latente para a variavel observada. Estes
modelos reflexivos sdo geralmente utilizados em andlise fatorial, por contraposicdo
aos modelos formativos, em que a causalidade provém das variaveis observadas
para as varidveis latentes. Segundo Jarvis, Mackenzie e Podsakoff (2003), os
modelos reflexivos deverao ser utilizados em contextos em que se verifica uma
relacdo de causalidade da varidvel latente para a observavel, em que as variaveis

observaveis sdo as manifestacdes, influenciam as restantes e tém o mesmo ambito.
Como foi discutido no capitulo 3, na revisdo de literatura efetuada, ndo existe

unanimidade relativamente as variaveis latentes a utilizar no estudo do capital de

marca na perspetiva do consumidor. A complexidade de contextos e ambientes e a

92



relevancia das marcas para as organizagoes e consumidores contribuem para a ndo
existéncia de abordagens homogéneas. Tomando como ponto de referéncia a revisdo
da literatura realizada, a problematica do capital de marca dos retalhistas e das MD
sera analisada empiricamente, tendo como base os modelos de Pappu e Quester

(2006) e Yoo e Donthu (2001). Este processo sera efetuado em duas fases:

() Na primeira fase, analisar-se-a autonomamente o capital de marca dos
retalhistas e o capital de marca dos produtos, pela aplicagdao independente
das escalas de Pappu e Quester (2006) para os retalhistas, e de Yoo e Donthu
(2001) para os produtos de MD. Posteriormente, as duas escalas serdao

analisadas em conjunto, com recurso a analise fatorial confirmatdria;

(i) Num modelo alternativo, utilizam-se as variaveis observaveis das escalas de
capital de marca de produtos (Yoo e Donthu, 2001) e dos retalhistas (Pappu e
Quester, 2006) e analisar-se-do os resultados conjuntos obtidos, através de

analise fatorial exploratéria e confirmatdria.

4.2.1 O modelo conceptual “dual”

As abordagens de marketing desenvolvidas em torno das MD tém ganho
complexidade, visando uma maior diferenciagdo das marcas de distribuidor e da
propria insignia. A utilizacgo de um modelo conceptual dual pretende, assim,
verificar se as marcas de distribuidor se autonomizaram, conseguindo conquistar o
seu proprio espaco diferenciado na mente dos consumidores, independente do
retalhista que a desenvolveu. Nesse sentido, analisaremos o capital de marca
retalhista e da MD e a forma como ambos se relacionam, conforme se ilustra na

Figura 4.1.

Este modelo é constituido por um conjunto de variaveis latentes, fatores ou
construtos, ndo diretamente observaveis ou mensuraveis, cujos itens sdao medidos
com recurso a inquéritos aos consumidores das marcas (Marbéco, 2010; Rodrigues,
2008). Assim sendo, o teste do modelo assentara na analise das percegbes dos

consumidores relativamente as marcas de distribuidor e aos préprios retalhistas.
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Figura 4.1: Modelo conceptual dual
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O modelo conceptual proposto, baseia-se nos trabalhos de Yoo e Donthu
(2001) para a MD, e de Pappu e Quester (2006) para a marca-retalhista (Retailer
equity). Como refeido no capitulo 3, a pesquisa de Yoo e Donthu (2001), baseada
nos modelos ndo validados de Aaker (1991, 1996) e Keller (1993) permitiu
desenvolver uma abordagem multidimensional, empiricamente validada, que foi
posteriormente utilizada por diversos autores, designadamente Pappu e Quester

(2006), para o estudo do capital de marca de insignias retalhistas.

Como se pode observar na Figura 4.1, este modelo conceptual pretende
analisar o capital da MD e do retalhista de forma autéonoma; a relacdo entre as
diferentes variaveis latentes de cada um dos sub-modelos e a relagdo entre o capital
de marca da MD e do retalhista. Neste contexto, sera analisado o submodelo do
capital da MD para verificar a sua validade, as suas variaveis latentes e as relagdes
que se estabelecem entre elas. Pretendemos aferir a validade da escala na realidade
dos produtos de MD com os clientes do Pingo Doce e do Continente, residentes na
Grande Lisboa. Simultaneamente, pretende analisar-se algumas das questdes que
mais tém sido debatidas em estudos anteriores, como a inclusdo da dimensdo de
“capital global da marca” e a separagdo entre as variaveis latentes da notoriedade e
das associagGes. Nas fases posteriores, sera efetuado um procedimento idéntico
relativamente ao capital de marca retalhista, a que se seguird uma analise integrada

a ambas das escalas.
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4.2.2 0 modelo conceptual integrado

A pesquisa exploratoéria realizada no ambito deste trabalho revelou o enorme
interesse dos principais retalhistas em valorizar-se enquanto insignia,
designadamente com recurso as suas marcas de produtos (as marcas de
distribuidor). As suas motivacdes prendem-se com o presumivel impacto das MD em
termos de diferenciacao e fidelizacao dos consumidores; do seu papel enquanto
instrumento de tangibilizacdo da experiéncia com a marca retalhista; de eixo gerador
de notoriedade; de fator potenciador de maior poder negocial com os fornecedores;
e de maiores niveis de rendibilidade. Nesse sentido, os retalhistas tém realizado um
elevado investimento na aquisicdo de competéncias associadas a gestdo de marcas,

ao seu desenvolvimento e a implementagdo do marketing-mix.

Muitos especialistas e diversos estudos abordam as marcas de distribuidor
como uma extensdo da marca insignia dos retalhistas alimentares (por exemplo,
Collins-Dodd e Lindley, 2003; Lee e Hyman, 2008), eventualmente pressupondo que
estes produtos ndao possuem ativos exclusivos e estratégicos (capital de marca)
relevantes face a marca-made, dependendo o seu sucesso, em grande medida, da

coeréncia entre a proposta de valor dos produtos e a do retalhista.

Portanto, os elevados niveis de consumo e de satisfacdo com as MD ndo
significardo necessariamente uma relagdo de preferéncia dos consumidores com
marcas dos retalhistas. Poderdo advir de um comportamento de compra centrado na
procura de produtos com uma relacdo qualidade-preco mais favoravel, em que o
comprador se assume como alguém especializado nas compras do lar, sensato no
seu comportamento de compra e competente para efetuar as suas compras em
funcdo de critérios que considera racionais (smart shopper), designadamente os seus
beneficios funcionais. Num relatorio recente, intitulado “economia do compromisso”,
a empresa multinacional de pesquisa de mercado TNS (2012) indica que 42% dos
consumidores ndo adquirem a sua marca preferida nas suas compras de
supermercado e que a disponibilidade no ponto de venda (facilidade de acesso) é o
critério de decisdo mais importante, seguido do prego. Ou seja, os consumidores ndo
adquirem necessariamente o0s produtos de que mais gostam ou nem sequer
frequentam a sua loja preferida, pois na maior parte dos casos, as suas decisdes

centram-se na acessibilidade relativamente aos pontos de venda e/ou ao produto.

Assim, caso as marcas de distribuidor sejam vistas como uma componente da

marca do retalhista, ndo serd adequado analisar as marcas de distribuidor como uma
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entidade auténoma, mas antes como uma componente - relevante - do capital de
marca insignia. Neste contexto, sera também avaliada a possibilidade existéncia de
um modelo Unico que integra o capital de marca do retalhista e das suas marcas de
distribuidor.

No modelo conceptual integrado, as varidveis observaveis das escalas de
capital de MD e retalhista serdo utilizadas na analise fatorial exploratéria e
posteriormente na analise fatorial confirmatoéria. Diversos autores tém recorrido a
utilizacdo sequencial de analise fatorial exploratéria e confirmatéria em estudos
relacionados com o capital de marca, designadamente Pappu e Quester (2006) e
Yoo, Donthu e Lee (2000).

Caso o modelo conceptual integrado seja validado e se obtenham melhores
indices de ajustamento que no modelo dual, poderemos concluir que as marcas de
distribuidor e que a marca retalhista (a insignia) fardo parte da mesma “equacdo de

valor”.

4.2.3 Instrumentos de medida utilizados

Os itens (variaveis observadas) utilizados serdo as mesmas para o modelo dual
e para o modelo integrado, sendo que no modelo dual serdo agrupadas em variaveis
latentes previamente estabelecidas, enquanto no modelo integrado, os itens serao
agrupados tendo também em consideracdo os resultados que se obterdo da analise

fatorial exploratdria que entretanto se realizara.

Ndo tendo sido identificadas utilizacdes destas escalas no mercado portugués
de marcas de distribuidor ou de retalhistas alimentares, ha que considerar um
conjunto de especificidades que I|he estdao associadas, relativamente aos
comportamentos dos consumidores na escolha dos pontos de venda e aos seus
habitos de compra. A analise do capital de marca das MD, com recurso a uma escala
validada em produtos de grande consumo, ndo foi feita em nenhum dos estudos
identificados na pesquisa bibliografica efetuada. Assim, dadas as especificidades
destes produtos e dos relacionamentos dos consumidores com os mesmos, poderao
verificar-se diferengas na qualidade do ajustamento, comparativamente com os
estudos originais. As escalas a utilizar sao provenientes de realidades culturais,

sociais e econdmicas bem distantes das portuguesas, sendo que o comportamento
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de compra dos consumidores portugueses e as especificidades dos operadores desta

industria no nosso pais poderdo influenciar os resultados obtidos.

O envolvimento do consumidor na escolha do ponto de venda depende do tipo
de produto e da ocasido de compra. Nos casos em que procura adquirir produtos que
requeiram um maior envolvimento na compra, como é o caso de produtos de
vestuario, eletrdnica, etc., o consumidor podera assumir um comportamento diverso
do que tem relativamente as compras de rotina para o lar. Nesse contexto, é
possivel que esse nivel de envolvimento venha a ter influéncia nas respostas dos
consumidores e nas suas escolhas, fazendo com que as percegoes dos consumidores
relativamente aos retalhistas alimentares possam incorporar especificidades que as
escalas do capital de marca dos retalhistas, originalmente validadas em lojas de

departamentos, nao contemplem.

a) Escala para a analise do capital de marca do distribuidor

O capital de marca do distribuidor sera analisado, tendo como base as variaveis
latentes e escalas originais popostas e validadas por Yoo e Donthu (2001) para a
analise do capital de marca de produtos. Na abordagem proposta neste trabalho
serdo incluidas varidveis latentes auténomas para a notoriedade e para as
associagdes, como forma de procurar superar uma das limitagdes mais apontadas a
escala de Yoo e Donthu, que incluiu a notoriedade e as associagcbes numa Unica
dimensdo. Embora essas duas varidveis latentes estejam relacionadas, dizem
respeito a realidades diversas que devem ser analisadas de forma autéonoma, como

referem Pappu e Quester (2006) e outros.

A ndo existéncia de estudos relativos ao capital de MD que utilizem as escalas
de Yoo e Donthu, bem como a inexisténcia (conhecida) de qualquer aplicacdo desta
escala em Portugal, exige um maior cuidado na sua aplicacdo, face as tipologias do
consumo e da industria. Consequentemente, sera utilizados um nimero maior de
indicadores de medida (variadveis observadas) para as variaveis latentes, de forma a
incrementar as suas propriedades psicométricas, procurando melhorar a robustez do
modelo e as suas propriedades estatisticas, designadamente no estudo das
associagoes. Desta forma, para além dos itens originais incluidos nas escalas de Yoo
e Donthu, esta investigagdo baseou-se na extensa literatura consultada e nos

contributos recolhidos ao longo do trabalho de pesquisa.
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Assim, de acordo com Yoo e Donthu (2001), a analise do capital da MD sera
feita através de uma escala com cinco dimensGes: notoriedade, associagles,
fidelidade, qualidade percebida e capital global de marca. No entanto,
contrariamente a escala de Yoo e Donthu (2001) que utiliza uma escala de Likert de
cinco pontos, neste trabalho sera utilizada uma escala de Likert de sete pontos. Esta
opgao permitird uma maior abrangéncia na analise das respostas dos consumidores e
uma maior variabilidade dos dados, em linha com diversos outros autores.
Paralelamente, a escala de Pappu e Quester (2006, 2008), que se utilizarad para a

analise do capital de marca retalhista, foi baseada na escala de Yoo e Donthu (2001),

Na dimensdo notoriedade serdo utilizados trés itens:
— Conhego bem os produtos da MD XXX;
— Eu consigo distinguir os produtos da MD XXX dos das outras marcas;

- Recordo-me facilmente do simbolo/logotipo dos produtos da MD XXX.

Na dimensdo associacbes, para além dos itens validados na escala de Yoo e
Donthu (2001), acrescentou-se outros itens, cuja relevancia foi destacada pela
revisdo da literatura e consultas efetuadas. Nesta dimensao, os itens serdo:

— Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos da MD XXX (Yoo e Donthu,
2001);

- Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD XXX (Yoo
e Donthu, 2001);

—  Os produtos da MD XXX tém uma boa relagdo qualidade-preco;

— As pessoas compram produtos da MD XXX quando tém dificuldades econdmicas;

- As informacgdes nos rotulos dos produtos da MD XXX sdao muito claras;

— Em algumas categorias de produtos prefiro nao comprar a MD XXX.

Na dimensdo gualidade percebida, serdo utilizados quatro itens, sendo que trés deles
pertencem a escala original de Yoo e Donthu (2001):

—  Os produtos da MD XXX tém uma qualidade muito alta (Yoo e Donthu, 2001);

—  Os produtos da MD XXX tém niveis de qualidade muito diferentes uns dos outros
(Yoo e Donthu, 2001);

— Os produtos da MD XXX sdo adequados as minhas necessidades (Yoo e Donthu,
2001);

- Em termos globais, a qualidade dos produtos de marca XXX é superior a das

marcas de outros super/hipermercados.
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Na dimensdo fidelidade, serdo utilizados trés itens, tendo-se efetuado algumas
ligeiras alteracGes as escalas originais de Yoo e Donthu (2001), de forma a adequar
as questbes as gamas de marcas de distribuidor:

- Vou frequentemente a loja XXX porque gosto de comprar produtos da MD XXX;

—  Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos de MD (adaptado de Yoo
e Donthu, 2001);

—  Em muitas categorias de produtos, a MD XXX é a minha primeira escolha (Yoo e
Donthu, 2001).

Na dimensao capital global da marca serao utilizados quatro itens baseados nos
aspetos genéricos mais evidenciados enquanto indicadores gerais para a medigdo do
desempenho global destas marcas. Estes itens baseiam-se no trabalho de Yoo e
Donthu (2001) e pretendem comparar as MD com as marcas tradicionais e as marcas
de distribuidor de outros retalhistas:

— Se os pregos da MD XXX forem iguais ou superiores aos das marcas conhecidas/
tradicionais, prefiro comprar as marcas conhecidas/tradicionais;

- A MD XXX é a marca prépria/de supermercado de que mais gosto;

— Eu recomendaria os produtos da MD XXX relativamente a marcas de outros
supermercados;

- Eu recomendaria os produtos da MD XXX relativamente as marcas tradicionais;

— Entre a MD XXX e as marcas tradicionais, prefiro comprar produtos da marca
XXX.

b) Escala para a analise do capital de marca retalhista (Retail Equity)

Para a analise do capital de marca retalhista (Retail equity) sera utilizado o
modelo conceptual validado nos trabalhos de Pappu e Quester (2006). Tendo como
suporte o estudo original, as variaveis latentes a estudar serdo a notorieadade, a
fidelidade, as associacbes e a qualidade percebida. Acrescentou-se a dimensao
capital global de marca, para estar em consonancia com o trabalho de Yoo e Donthu

(2001) e com a escala proposta para a analise da MD.

Nas escalas utilizadas para o estudo do capital de marca da insignia de retalho
serdo incluidos trés itens, validados por Pappu e Quester (2006), relativos a
dimensao da notoriedade:

— Conhego bem as lojas XXX;
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— Consigo diferenciar facilmente as lojas XXX dos seus concorrentes;

- Recordo-me facilmente de algumas das principais caracteristicas das lojas XXX.

Na dimensdo associacées, o estudo utilizard os itens validados por Pappu e
Quester (2006), numa escala especificamente desenvolvida para o estudo do capital
de marca de empresas retalhistas. Sera incluida uma Ultima questdo (item) que
pretende analisar a relacao qualidade-preco que os consumidores associam aos
produtos de marca de distibuidor, pois este € um dos elementos mais profusamente
referidos como relevante nas escolhas dos consumidores, nos diversos trabalhos e
estudos consultados:

— As lojas XXX tém boas instalacGes;

— As lojas XXX tém servigos pds-venda muito bons;

— As lojas XXX tém um ambiente agradavel;

- As lojas XXX tém uma excelente variedade de produtos;

— As lojas XXX tém uma excelente relagdo qualidade-prego.

Na dimensao qualidade percebida, serao utilizados os itens validados nos
trabalhos de Pappu e Quester (2006):
— Nas lojas XXX encontro produtos de elevada qualidade em diferentes categorias;
— As lojas XXX vendem produtos de muita confianga;
— Nas lojas XXX encontro as marcas que gosto de comprar;

— Nas lojas XXX os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do tempo.

A dimensdo fidelidade, também se baseia nas medidas utilizadas por Pappu e
Quester (2006):
— Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso
imediatamente nas lojas XXX;
— Considero-me um (a) cliente fiel as lojas XXX;

— Se puder fazer as compras nas lojas XXX, nao fago compras noutra loja.

A dimensdo de capital global de marca nao foi incluida por Pappu e Quester
(2006) na sua pesquisa sobre o capital de marca retalhista. De forma a avaliar a
pertinéncia da sua inclusdo neste trabalho, foi selecionado um conjunto de variaveis
observaveis, tendo por base o trabalho de You e Donthu (2001) para produtos, ao
mesmo tempo que se tomou em consideragdo a revisdo bibliografica e as diferentes
anadlises e consultas efetuadas. As varidveis observaveis incluidas nesta dimensao
sao:

— Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro frequentar as lojas XXX;
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— As lojas XXX sdo a minha primeira opcdo em termos de super/hipermercados;

- Mesmo que outro supermercado seja tdao bom como o XXX, prefiro comprar no
XXX;

- Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de pregos, eu prefiro
comprar no XXX;

— Eu recomendaria as lojas XXX.

4.3 Recolha de dados através de inquérito por questionario

As escalas serdo operacionalizadas através de inquéritos por questionario a
compradores de produtos alimentares, permitindo a obtengdao de uma base de dados
propria, adequada aos objetivos da pesquisa (Anexo 1). As respostas obtidas serdo
alvo de posterior analise descritiva e de analise fatorial, exploratéria e confirmatéria.
Esta metodologia foi seguida noutros estudos analogos, designadamente em Cunha

(2006), sendo coerente com a metodologia proposta por Churchill (1979).

Um inquérito por questionario é composto por um conjunto pré-determinado de
questdes, visando a obtencao de informagOes estruturadas sobre o comportamento
de uma amostra de respondentes que se pretende representativa de um universo.
Para que a sua utilidade seja maximizada e se possam recolher os dados pretendidos
€ necessario que o questionario e a sua aplicagdo encorajem os respondentes a
cooperarem e a completarem o estudo, aumentando as taxas de resposta, reduzindo
as respostas incompletas e niveis de fadiga e minimizando os erros, sejam estes
induzidos pela entrevista, pelo entrevistador ou por respostas imprecisas dadas pelos
entrevistados (Malhotra, 2006).

4.3.1 As fases da construcao de um inquérito por questionario

O processo de construcdo de um questionario inclui diversas fases que importa
considerar (Malhotra, 2006):

- Especificagdo da informacdo necessaria;
— Decisdo sobre a forma de implementar o questionario;

— Determinacdo do conteldo de cada questéo;
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- Desenho das questGes para que permitam uma resposta clara e rigorosa,

motivando o respondente a participar;
— Decisao sobre a estrutura das questdes;
- Definigdao das questdes exatas que se colocarao;
— Definicao da ordem em que as questodes serao colocadas;
- Desenvolvimento do /ayout do questionario;

- Eliminacdo de eventuais erros, através da realizacdo de um pré-teste.

a) Especificacdo da informacdo necessaria

A primeira fase de um questionario consiste na especificagdo da informacgdo
necessaria (Malhotra, 2006). Neste contexto, e no ambito do modelo conceptual

proposto, o questionario devera responder as questdes de investigacdo:

- As MD tém um capital de marca auténomo relativamente as insignias que as

desenvolvem e as MD concorrentes?
—  As MD contribuem para o incremento do capital de marca da insignia retalhista?

— De que forma as percegdes dos consumidores variam em funcdo das suas

caracteristicas socioeconémicas?

— As escalas existentes para a determinacdao do capital de marca dos produtos

podem ser aplicadas em marcas de distribuidor?

—  As escalas desenvolvidas para o estudo do capital de marca da insignia retalhista

sdo transponiveis para a amostra estudada e para o retalho alimentar?

Esta informacgdo sera recolhida com recurso as escalas para o capital de marca e
a um conjunto de outras questSes necessarias a caracterizagdo dos respondentes,
dos seus comportamentos de compra e percegdes, relativamente aos diversos

elementos em analise neste estudo.

b) Definicdo do método de entrevista

Existem diferentes métodos de inquérito, designadamente a entrevista pessoal,
o inquérito telefonico, inquérito postal e com recurso a correio eletrénico (Malhotra,
2006). Dada a quantidade de informacdo necessaria e a complexidade das questdes
a aplicar, optou-se pela realizagdo de entrevistas pessoais, na residéncia dos

inquiridos. Desta forma, os respondentes terdo acesso ao questionario e interagirdo
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pessoalmente com o entrevistador, o que permite incluir um maior nimero de

questdes, que poderao ser mais complexas e variadas.

c) Determinacdo do contelido de cada questao

Na fase da determinacdo do conteldo de cada questdo, verifica-se a sua
adequacdo e pertinéncia face aos objetivos do questionario. Pretendendo estruturar
um questionario que permita atingir os objetivos da pesquisa, mas que possibilite
aos respondentes uma resposta simples e objetiva as diferentes questbes, devera
conceder-se uma especial atencdo as especificidades das MD face as marcas de

produtor:

- As MD estdo presentes numa grande diversidade de categorias de produtos,
podendo os consumidores nao desenvolver percecbes e comportamentos de
compra transversais as diferentes categorias da mesma MD. Pelo contrario, as
marcas de produtor possuem uma oferta muito mais estreita, centrada num
nimero muito limitado de categorias de produtos, o que facilita o
desenvolvimento de associacdes por parte do consumidor. Ao estruturar as
questdes, deve ter-se em atencgao a dificuldade do consumidor em abordar as

suas percegoes relativamente as MD de forma homogénea;

— Podem existir diferentes gamas de MD dentro do mesmo retalhista, em fungao
de estratégias de marketing ou de niveis de qualidade, o que podera levantar
duvidas aos respondentes acerca das MD em questdo. Na estruturacdao das
questdes e nas instrugdes aos entrevistadores ha que ter estes aspetos em

atencgdo, identificando claramente as marcas que estdo sob analise;

— Por vezes, pode nao ser facil para o consumidor distinguir a MD do prdprio
retalhista, ao nivel da qualidade percebida, dos servigos associados ou doutros
elementos. Desta forma, as questdes devem ser muito claras, identificando

especificamente o objeto em estudo.

De forma a assegurar que os respondentes estarao habilitados a responder
adequadamente ao questionario, definiu-se que os inquiridos terdo mais de 18 anos
e um papel relevante nas compras de produtos alimentares para o seu lar e, por esta

razdo, visitam frequentemente retalhistas alimentares.

Cada individuo respondera exclusivamente ao questionario referente a insignia
onde efetua a maior parte das suas compras de produtos alimentares. Pretende-se

assim que o inquérito cause menor fadiga ao respondente pelo menor tempo
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necessario para o completar, permitindo que se centre no retalhista que conhecera
melhor, relativamente ao qual terd percecdes mais claras. Desta forma, sera possivel

recolher dados de melhor qualidade.

Sera utilizado um conjunto de perguntas de filtro que permitirdo construir uma
amostra composta por individuos com as caracteristicas desejadas e nas proporgdes
adequadas. Simultaneamente, procurar-se-a obter respostas de individuos com
caracteristicas diversificadas, de forma a procurar que os dados traduzam as
percegdes de individuos de grupos diferentes, designadamente em termos de classe

socioecondmica, local de residéncia e insignia de retalho alimentar que frequentam.

d) Desenho das questoes

As questBes do questionario a aplicar neste projeto deverdo apresentar uma

estrutura légica, clara e rigorosa. O questionario reparte-se em trés partes:

— Na primeira secgao, identificam-se os retalhistas onde o respondente efetua as
suas compras e, de seguida, aplica-se um conjunto de questGes relativas a
escala do capital de marca retalhista;

— A segunda secgao inclui os itens relativos ao capital de marca da MD associada
ao retalhista onde o respondente realiza o maior volume de compras e um
conjunto de questdes relativas ao consumo de marca do distribuidor;

- No final do questionario, numa terceira secgao, é feita uma caracterizagdo

sociodemografica do respondente e do seu agregado familiar.

e) Decisao sobre a estrutura das questoes

No questionario serdo utilizados diversos tipos de questdes. Tendo em vista os
objetivos de investigacdo, utilizaremos especialmente questdes de escolha multipla,
em que os entrevistados optarao pela resposta com que mais se identifiquem. Por
exemplo, quando se pergunta “Qual a loja onde faz mais compras?” e se apresenta
uma lista de opgbes para que escolham a opcdo que corresponda ao seu

comportamento, neste caso, Continente, Pingo Doce, Jumbo e outras.

Em muitas outras questdes sera privilegiada a utilizacdo de escalas de Likert.
Estas escalas tém vantagens importantes que favorecem a sua utilizagdo,
designadamente a facilidade com que sdo aplicadas e percebidas pelos respondentes

(Malhotra, 2006). As escalas de Likert tém sido profusamente utilizadas nos estudos
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realizados no ambito da andlise do capital de marca na perspetiva do consumidor,

ndo havendo unanimidade no nimero de pontos a utilizar, geralmente cinco ou sete.

Neste trabalho sera utilizada uma escala de Likert de sete pontos - que
permitird uma maior abrangéncia na analise das respostas dos consumidores e uma
maior variabilidade dos dados, facilitando a sua utilizagdo em analise fatorial - em
linha com os trabalhos de outros autores, como Pappu e Quester (2006 e 2008);
Semeijn, van Riel e Ambrosini (2004); Batra e Sinha, (2000); Gill e Dawra (2010) e
outros. No entanto, diversos autores utilizaram escalas de Likert de cinco pontos,
como Rodrigues (2008) e Yoo e Donthu, (2001).

f) Definicao das questoes exatas que se colocarao

A escolha das questdes exatas a formular € um aspeto essencial a ter em
conta. Muitas das questOes incluidas neste questionario provém das escalas de
capital de marca de produtos e de retalhistas anteriormente referidas, que se
encontravam em lingua inglesa e que foram originalmente aplicadas a marcas de
produtor em formatos de retalho diferenciados. Assim, numa primeira fase,
traduzem-se as escalas originais, adaptando-se as questbes aos produtos

alimentares de MD e aos retalhistas alimentares.

As escalas foram pontualmente ajustadas, com contributos provenientes das
etapas de investigagao iniciais, designadamente a revisdo da literatura efetuada,
procurando-se um maior ajustamento das escalas a realidade em estudo. Nesse
sentido, foi necessario testar a inclusdo da dimensdo do capital global de marca na
escala a aplicar aos retalhistas - esta dimensao nao constava no trabalho original de
Pappu e Quester (1996), mas apenas na escala de Yoo e Donthu (2001) referente ao

capital de marca de produtos.

Para além das questOes constituintes das escalas que se pretendem validar, foi
necessario incluir um conjunto de outras questées que permitissem recolher
informacgOes sobre aspetos relevantes para a caracterizacdo do respondente, dos

seus comportamentos de compra e das suas percepgoes.

As questdes foram verificadas por um conjunto de académicos e especialistas
na area dos estudos de mercado, visando a identificacdo de eventuais inconsisténcias
ou aspetos que pudessem condiconar, orientar ou dificultar as respostas dos

inquiridos. Nesta tarefa, procurou-se detetar eventuais pressupostos ou
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generalizagdes que as questdes pudessem conter, o que prejudicaria a qualidade dos

dados recolhidos.

g) Definicao da ordem em que as questdes serao colocadas

A ordem pela qual se colocam as questfes facilita o envolvimento do
respondente e confere uma sequéncia logica ao questionario, e pode condicionar as
respostas dos inquiridos, pelo que este processo deve ser cuidadosamente planeado.
Por outro lado, tendo-se definido que a amostra deveria ser constituida por quotas
de respondentes com carateristicas especificas, designadamente em termos de lojas
frequentadas, classes socioecondémicas, papel nas compras do lar, idade, etc.,
tornou-se necessario colocar um conjunto de questdes de filtro no inicio do
questionario. A inclusdo dos individuos na classe socioecondmica sera realizada em
funcdo da sua profissao e habilitagdes literarias (Anexo 2). Esta classificacdo permite
gue ndo se inquiram os respondentes relativamente ao seu nivel de rendimentos,
ultrapassando a aversao de muitos respondentes relativamente a este tipo de

questao.

Depois de identificada a insignia onde o respondente efetua a maior parte das
suas compras - gasta mais dinheiro -, serda colocado um conjunto de questdes
relacionadas com os seus comportamentos de compra e as razdes da escolha do
retalhista. Posteriomente, serdo efetuadas as questdes relativas ao capital de marca
retalhista, com as escalas de Likert correspondentes. Estas questdes foram

ordenadas de forma aleatdria, para evitar possiveis enviesamentos.

A escala do capital de marca das MD sera precedida de um conjunto de
questdes de caracterizacdo das percecdes dos consumidores relativamente aos
produtos de MD, relacionadas com o preco e qualidade das MD de diferentes

insignias, bem como dos comportamentos de compra destes produtos.

No final do questionario, serdo colocadas algumas questGes relativamente a
composicdo do agregado familiar, agradecendo-se o tempo concedido e a
colaboracao dispensada neste projeto.

h) Desenvolvimento do /ayout do questionario

O layout final do questionario repercute a necessidade de garantir o seu facil e

correto manuseamento por parte do entrevistador, designadamente porque inclui
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dois questionarios alternativos, a serem efetuados pelos respondentes do Pingo Doce

e do Continente, em funcgdo das respostas as questdes-filtro existentes.

O questionario foi organziado de forma a ser ministrado presencialmente
pelos entrevistadores. Assim, inclui um conjunto de instrugbes que o guiarao ao
longo do processo, bem como cinco cartdes em formato A4 com as diferentes opgdes
de respota, a mostrar aos entrevistados, em simultanes com a colocacdo de

questoes de resposta multipla.

Para que o processo decorra da melhor forma, a este questionario esta
agregado um documento de suporte ao entrevistador e inclui uma acdo de formgao

prévia aos entrevistadores.

i) Eliminacdo de eventuais erros, através da realizagcdo de um pré-teste

O pré-teste é uma etapa fundamental no processo de construgdo de um
inquérito, ja que possibilita a sua aplicagao prévia, junto de um conjunto de pessoas
com caracteristicas idénticas as da amostra que se pretende utilizar no trabalho
empirico posterior. Desta forma, permite verificar eventuais erros e dificuldades dos
entrevistadores e entrevistados, relativamente a estrutura do questionario, ao /ayout

e ao conteldo exato de cada questéo.

Foi realizado um pré-teste nas condicdes acima referidas a um grupo de pessoas,
que permitiu efetuar algumas alteragdes pontuais no Iéxico de algumas perguntas,

cuja formulagdo levantou algumas duvidas aos entrevistados.

4.3.2 Caracterizacao da populacao e definicao da amostra

A populagdo-alvo deste estudo é composta pelos habitantes da regido da
Grande Lisboa, designadamente dos concelhos de Lisboa, Loures, Odivelas, Oeiras,
Sintra, Almada, Barreiro. No total, a populacao inclui 1.129 milhdes de habitantes
(Censos de 2001). Paralelamente, este estudo recai sobre individuos com mais de 18
anos, responsaveis ou corresponsaveis pelas compras de produtos alimentares para

o lar.
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Existem outros critérios relevantes a ter em consideragdo, como o género, a

classe etaria e a classe socioecondmica. Nesse sentido, recorreu-se a dados do INE,

sendo que a reparticdo dos habitantes por classe socioecondmica sera feita com

dados da empresa de estudos de mercado Marktest. Para além do local de

residéncia, a reparticdo da populagdo pelos diferentes concelhos pode ser observada

na Tabela 4.2.

Tabela 4.2: A populacgdo por local de residéncia, género, classe

socioeconOmica e classe etaria

Populagao

NO de

habitantes!

Percentagem

Por local de

residéncia
Amadora 143.554 12.7
Lisboa 482.205 42.7
Odivelas 76.662 6.8
Barreiro 53.811 4.8
Oeiras 83.360 7.4
Sintra 191.439 17.0
Almada 64.153 5.7
Loures 33.916 3.0
Por género
Masculino 539.755 46
Feminino 627.811 54
Por_classe, .
socioecondomica
A/B/C1 42
C2/D 58
Por classe etaria
Dos 18 aos 34 363.147 33
anos
Dos 35 aos 54 384.039 35
anos
Mais de 54 anos 420.380 30

I Nimero de habitantes com mais de 18 anos a residir em lugares com mais de

10.000 habitantes
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As amostras sdo constituidas através da selecdo de elementos de uma
populacdo, designadamente de pessoas ou de lares da populagao residente, que se
espera serem representativos da populagdo. Desta forma, procura-se inferir os

comportamentos e atitudes da populagao (Ferligoj e Mrvar, 2003).

As técnicas de amostragem sdo geralmente classificadas como probabilisticas
ou ndo probabilisticas (Malhotra, 2006; Aaker, Kumar e Day, 1997). Neste trabalho,
sera utilizada uma amostra ndo probabilistica, que se caracteriza pelo facto de os
elementos que a constituem serem selecionados de modo ndo totalmente aleatdrio,

de alguma forma condicionado pela agao do investigador e/ou do entrevistador.

Neste trabalho de investigacao optou-se pela utilizacdo de uma amostra nao
probabilistica por quotas. Definiram-se subgrupos, cuja proporcionalidade face a
populacdo se procurard manter na composicdo da amostra final, em termos da
representatividade por género, concelho, classe socioeconémica, idade e retalhista

onde efetua uma maior proporgdao das suas compras.

As restricbes orgamentais a realizagdo do trabalho de campo e a
impossibilidade em identificar exaustivamente os elementos constituintes desta
populagdo inviabilizam a utilizagdo de uma amostra probabilistica. A inexisténcia de
informagdo populacional referente aos clientes de cada insignia, conduz a

necessidade de basear este trabalho em estudos amostrais.

Muitos outros estudos realizados no dmbito do capital de marca de produtos e
de retalhistas optaram igualmente por amostras ndo probabilisticas, designadamente
Yoo e Donthu (2001) e Pappu e Quester (2006). O método de amostragem ndo
probabilistico é largamente aceite em pesquisa de marketing, sendo que existem
diversas formas de operacionalizar as amostras por quotas, como sejam as

entrevistas porta-a-porta ou em locais publicos (Sudman e Blair, 1999).

A opcdo por uma amostra ndo probabilistica por quotas, por contraposigdo a
utilizacdo de amostras de conveniéncia ou por “bola de neve” confere maiores
garantias de representatividade dos diferentes grupos e perfis de consumidores.
Neste mesmo sentido, Yoo e Donthu (2001) apontam a utilizagdo de uma amostra de
conveniéncia composta por estudantes, como uma das principais limitagdes do seu

estudo.
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Neste estudo predefiniram-se quotas de respondentes, tendo por base dados
do Censos 2001, no que diz respeito ao concelho de residéncia, a idade e ao género.
Estes critérios de definicdo de quotas independentes advém da disponibilidade destes
dados e do facto de serem frequentemente utilizados em estudos relacionados com
comportamentos sociais e de compra. Em simultdneo, ainda se utilizaram quotas de
classes socioecondmicas, tendo por base a metodologia da empresa Marktest,
comummente utilizada em estudos sobre produtos de grande consumo,

hipermercados e supermercados.

A amostra sera repartida entre consumidores cujo principal local de compras
seja as insignias Pingo Doce ou Continente, tendo-se estabelecido uma quota de
50% para cada um deles. Nao existindo dados rigorosos sobre as quotas de mercado
dos operadores por regido, sabe-se que estas insignias “estdo presentes” em 81%
(Continente) e 82% (Pingo Doce) dos lares, sendo que, em média, os consumidores
frequentam mais vezes as lojas Pingo Doce (lojas de proximidade), mas efetuam
uma compra média superior na insignia Continente. Em 2012, a nivel nacional, a
quota de mercado da insignia Continente foi de 25.4% e do Pingo Doce de 20.8%
(Nielsen, 2013a).

A escolha destas duas insignias decorre da sua elevada importéancia relativa no
comércio a retalho em Portugal. No seu conjunto, representam mais de 46% das
vendas de produtos alimentares a retalho em Portugal, incluindo hiper,
supermercados e retalhistas tradicionais, muito acima dos restantes operadores. O
Intermarché é o terceiro operador com uma quota de 9.8% (Nielsen, 2013a). Por
seu lado, a regiao da Grande Lisboa representa 25.4% do consumo de produtos
alimentares em Portugal, estando ambas as insignias ai fortemente representadas
(Nielsen, 2010).

4.3.3 Trabalho de campo

O inquérito foi concebido de forma a poder ser aplicado a compradores
(decisores ou codecisores familiares) de produtos alimentares, residentes na regiao
da Grande Lisboa, por entrevistadores experimentados. Optou-se por aplicar o

inquérito na residéncia dos entrevistados.
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Tal como sugerido por Malhotra (2006), foi desenvolvido um conjunto de
procedimentos e de mecanismos de controlo tendentes a obtengdo de uma amostra
que respeite a proporcionalidade desejada, que incluiram o desenvolvimento do
trabalho de campo nos diferentes concelhos e a inclusao de perguntas-filtro e quotas
de respondentes por entrevistador. Simultaneamente, o trabalho dos entrevistadores

foi sistematicamente monitorizado.

4.4 Instrumentos para a analise de dados e estimacdo dos modelos

A analise dos dados sera desenvolvida com recurso a instrumentos de medida
de estatistica descritiva, de forma a caracterizar a amostra, as suas percegdes e
comportamentos de compra relativamente a retalhistas alimentares e marcas de
distribuidor. Posteriormente, a anadlise de dados sera feita com recurso a analise

fatorial.

A analise fatorial é constituida por um conjunto de metodologias de estatistica
multivariada tendentes a simplificacdo ou resumo dos dados, em fungdo das
correlacdes que se verificam entre um alargado conjunto de dados observados (Hair
et al, 1998; Malhotra, 2006). Para Aaker, Kumar e Day (1997), as principais fungdes
da analise fatorial sdo a identificacdo de construtos tedricos que agregam diferentes
variaveis observaveis em funcdo da correlacdo existente entre si e a reducdo do
nimero de varidaveis, com uma perda minima de informacdo e ganhos na

interpretacdo e gestao da informacao.

Para Maroco (2010, p. 171), a analise fatorial € “uma técnica de modelagdo
geral, cujo objetivo é identificar um numero reduzido de varidveis latentes (fatores)
que expliquem a estrutura correlacional observada entre as varidaveis manifestas”,
sendo que a covariancia/correlacdo entre um conjunto de variaveis manifestas é
devida a existéncia de um ou mais fatores, comuns a essas variaveis manifestas
(observaveis). Um fator pode ser definido como “um construto ndo diretamente
observado a necessitar de ser inferido através das varidveis de input ou observadas”
(Aaker, Kumar e Day, 1997, p. 588).

A anadlise fatorial pode assumir um carater confirmatdrio ou exploratério. A
analise fatorial confirmatoéria (AFC) permite analisar as relagdes existentes entre as
variadveis latentes e a consisténcia global do modelo conceptual previamente

definido, composto por variaveis latentes e observaveis. Por seu lado, a analise

111



fatorial exploratoria (AFE) permite analisar de que forma as variaveis observaveis se
correlacionam entre si, independentemente de qualquer modelo conceptual prévio
gue possa ou ndo existir. Este tipo de analise estatistica multivariada implica a “livre
expressdao dos dados obtidos”, permitindo observar como os dados recolhidos se

comportam (Hair et al, 1998).

Neste contexto, Hair et al (1998) referem que a AFE, enquanto método
exploratorio, é Util nos casos em que o objetivo se centra na identificagdo de uma
estrutura que relacione e reduza um conjunto de varidveis independentemente de
qualquer constrangimento prévio. A analise fatorial confirmatéria (AFC) distingue-se
da analise fatorial exploratoria (AFE) pela existéncia de uma estrutura correlacional

previamente definida (Mar6co, 2010).

4.4.1 Analise fatorial exploratoéria

A analise fatorial exploratéria pretende identificar uma estrutura simplificadora, a
partir de um conjunto mais diversificado de variaveis, mantendo a natureza e o
ambito das variaveis originais e procurando uma fundamentagdo empirica que aceda
a estrutura das varidveis com a menor perda de informagdo possivel (Hair et al,
1998). As varidveis observadas sao agrupadas em fatores, em funcdao das
correlagdes existentes entre elas. Assim sendo, os resultados obtidos ndo tém
necessariamente que fazer sentido ou ter utilidade relativamente ao enquadramento

tedrico realizado e ao contexto onde sera aplicado (Aaker, Kumar e Day, 1997).

Em pesquisa de marketing, a andlise de dados é normalmente realizada
através da analise de “componentes principais” - utilizada quando se pretende
resumir a informacdo obtida num ndmero reduzido de fatores, para efeitos de
predicdo - e a analise de “common factors”, geralmente utilizada para identificar
fatores latentes que as variaveis observadas tém em comum (Aaker, Kumar e Day,
1997). A andlise das componentes principais € a mais usada pela sua maior
simplicidade de aplicacdo e por nao se verificarem diferengcas significativas nos

resultados que se obtém, relativamente a outros processos.

Para verificar os requisitos minimos para a realizagdo de uma analise fatorial
robusta aos dados recolhidos, serdo utilizados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin

Measure of Sampling Adequacy (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett.

- O teste de KMO compara as correlacbes entre as varidveis, mostrando a

proporcdo da variancia que as variaveis possuem em comum, ou a proporgao da

112



variancia explicada por fatores comuns. Apresenta valores normalizados, entre 0
e 1, sendo que valores proximos de 1 indicam que o método é perfeitamente
adequado para o tratamento dos dados, enquanto valores menores que 0.5

refletem a inadequagdo do método;

— O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese nula da matriz de correlacbes
ser uma matriz identidade e o valor do seu determinante ser igual a 1, ou seja,

em que ndo ha correlacdo entre as variaveis;

— No teste de Bartlett, p-values maiores que 0.05 indicam que a hipdtese nula ndo
pode ser rejeitada e os dados nao sao adequados para o tratamento, enquanto

valores inferiores a 0.05 permitem rejeitar a hipétese nula.

Nos casos em que se obtém valores adequados nos testes de Kaiser-Meyer-
Olkin e no teste de esfericidade de Bartlett, procede-se a analise fatorial
exploratdria, que inclui a extracdo dos fatores, a analise da matriz (rodada) dos

fatores e a analise das varidveis manifestas e da consisténcia interna.

a) A extracao dos fatores

Os fatores sdo extraidos em funcdo da varidncia que explicam, sendo
apresentados por ordem decrescente da sua contribuicdo para o total da variancia
explicada das variaveis observadas. Neste enquadramento, o fator com maior poder
explicativo é o primeiro, e a partir dele sdao gerados os subsequentes, sempre com
menor nivel de variancia explicada, ja que explicam a maxima variancia nao
explicada pelo fator anterior. Este processo continua até ao limite de igualar o

numero de fatores ao numero de variaveis (Aaker, Kumar e Day, 1997).

Quando se utiliza a anadlise fatorial exploratéria é necessario determinar o
numero de fatores a reter, sendo que quanto maior for o nimero de fatores, maior
sera o nivel de variancia explicado do modelo, mas menor sera a sua simplicidade e
a sua aplicacdo pratica. Por outro lado, os fatores sdo extraidos em funcdo da sua
importancia relativa (variancia explicada), pelo que os primeiros fatores podem ser

responsaveis por explicar grande parte da variancia do modelo.

Existem diferentes critérios para a determinacdo do numero de fatores a
extrair, como sejam o critério Figenvalue, o Scree plot e a percentagem da variancia
explicada. Ndo existindo um critério unanimemente considerado como o mais
adequado, geralmente aponta-se como suficiente no @mbito das ciéncias sociais, um

nivel de variancia explicada de 60% (Malhotra, 2006).
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b) A matriz dos fatores e a matriz rodada

A “matriz dos fatores” contém os coeficientes utilizados para expressar as
variaveis estandardizadas em relagdo aos fatores. No entanto, ao analisar a “matriz
rodada”, a sua interpretagdo torna-se mais simples, redistribuindo-se a variancia
explicada pelos fatores (Malhotra, 2006). Isto €, a rotagdo dos componentes permite
extremar os valores dos pesos, obtendo uma solugdo de analise mais simples.
Existem métodos de rotacdo ortogonais (Varimax, Quartimax e Equimax) e obliquos
(Oblimin), sendo que neste trabalho utilizaremos o método de rotacdo ortogonal
Varimax, que pretende maximizar a variacao entre os pesos de cada componente
principal. Hair (1998) e Malhotra (2006) referem que o método Varimax tem provado
ser uma abordagem analitica muito adequada para a obtencdo de uma rotagdo

ortogonal dos fatores.

c) A analise das variaveis manifestas e a consisténcia interna

A possibilidade de melhorar o instrumento de medida pode ser verificada
avaliando o desempenho e o contributo de cada variavel manifesta. Neste contexto,
podera eliminar-se os itens com um nivel de correlagao baixo relativamente ao fator
onde foram alocados, bem como os itens que possam condicionar negativamente a
consisténcia interna das escalas. Por outro lado, a busca pela unidimensionalidade e
validade discriminante do modelo fatorial sugere que se pondere a eliminacdo das
variaveis manifestas com peso fatorial muito reduzido nos fatores, com peso fatorial
elevado em mais de um fator, bem como fatores com um Unico item (Christodoulides
et al, 2006). No entanto, todos estes processos estdo dependentes do

enquadramento tedrico de suporte, efetuado pelo investigador.

Os fatores obtidos deverdo ser sujeitos a um teste de consisténcia interna, com
a utilizacao do indicador de uso generalizado: o Alpha de Cronbach. Havendo outros
testes com idéntico objetivo, o Alpha é aceite de forma generalizada, sendo de facil
aplicacdo e interpretacdo. A generalidade dos autores considera adequados
resultados iguais ou superiores a 0.7, sendo que quanto mais elevado for o resultado
obtido, melhor a consisténcia interna dos fatores (Hair et al, 1998). A analise da
consisténcia interna e a analise das comunalidades permitem importantes melhorias
nas escalas, identificando as varidveis que poderdo ser eliminadas ou ignoradas,
dada a sua baixa comunalidade e/ou contributo para a melhoria do nivel de

consisténcia interna (variacées do Alpha de Cronbach).
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A analise fatorial exploratdéria tem sido profusamente utilizada em diversas
investigacdes nas areas das ciéncias sociais e, designadamente, relacionadas com
marketing e comportamento do consumidor. No entanto, persiste alguma
subjetividade, nomeadamente na determinagdo do nimero de fatores a utilizar e na
sua interpretacao (Aaker, Kumar e Day, 1997), sendo que as opcdes a tomar

deverao ser justificadas no trabalho de pesquisa desenvolvido a montante.

4.4.2 Analise fatorial confirmatoéria

A andlise fatorial confirmatoria (AFC) é um tipo de andlise de dados
multivariada, utilizada para procurar avaliar (confirmar) um modelo teodrico,
composto por um conjunto de varidveis observaveis e latentes. A AFC serve
essencialmente para confirmar padrdes estruturais, avaliando a qualidade do
ajustamento de modelos tedricos, através da estrutura correlacional que se observa
entre as variaveis (Mardco, 2010). Desta forma, é verificado se determinadas
variaveis latentes sdo responsaveis pelo comportamento de varidveis manifestas

especificas, conforme preconizado pelo modelo tedrico.

O modelo proposto a que se pretende conferir suporte empirico pode ser
modificado e melhorado, desde que tal seja suportado num enquadramento tedrico

adequado e tenha correspondéncia com os dados obtidos (Byrne, 2010).

O modelo geral de AFC é o modelo de medida de equagbes estruturais (Maroco,
2010). A andlise de equacdes estruturais apresenta usualmente duas componentes:
um modelo de medida, que define a forma como os construtos hipotéticos ou
variaveis latentes sdo operacionalizados pelas variaveis observadas (verificando de
que forma as varidveis se associam); e o modelo estrutural, que define as relagoes

causais entre variaveis manifestas (Hair et al, 2009).

Em muitas areas do conhecimento — designadamente, a gestdo e o marketing -
as equagdes estruturais tém sido largamente utilizadas, fundamentalmente pela
possibilidade de analisar eficazmente multiplas relagdes estatisticas e de permitir a
transposicdo da anadlise fatorial exploratoria para a confirmatéria, analisando a
validade de modelos teoricos propostos, que incluem conceitos latentes, ou seja, ndo

diretamente observaveis (Hair et al, 1998).

A andlise de equagles estruturais combina um conjunto de técnicas de analise

fatorial e regressao linear, visando aferir se o modelo suporta a teoria da
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causalidade. Assumem-se relagdes causais entre as varidveis e testam-se
proposicdes com base nesta assuncao, pois um modelo de equagdes estruturais nao
permite provar a existéncia de relagbes de causalidade. Nestes modelos verifica-se a
existéncia de covariancia entre as variaveis, o que ndo & necessariamente sinébnimo
de causalidade, ja que as variaveis podem estar correlacionadas, ndo porque exista
uma relacao de causa/efeito, mas porque partilham uma fonte de variagao comum

com uma outra variavel (Marbco, 2010).

a) As etapas dos modelos de equagoes estruturais

A analise de equagles estruturais pressupde um conjunto de etapas sucessivas,
que se iniciam com uma analise tedrica aprofundada, seqguida da elaboracdo de um
modelo tedrico e da recolha dos dados. Seguem-se as fases de especificacdo e
identificacdo do modelo, avaliacdo da qualidade do ajustamento, para posterior
validacdo e eventual aceitacdo da teoria (Marbéco, 2010). Hair et al (2009) também
se referem as etapas a percorrer num trabalho com recurso a analise fatorial
confirmatodria, que incluem a especificacdo do modelo e sua identificagdo; avaliacdo
da qualidade do ajustamento e da sua validagdo e, por fim, a eventual modificagao
do modelo de medida, de forma a melhorar a sua capacidade para explicar o

problema de investigagao.

b) Modelo teodrico, recolha de dados e especificacdo do modelo

A conceptualizagdo de um modelo tedrico de medida inclui a especificacdo de
um conjunto de itens e de hipdteses teoricas de base, cujas relagbes poderdo ser
estimadas e testadas (Hair et al, 2009; Rodrigues, 2008). Estas hipoteses, baseiam-

se necessariamente numa pesquisa preliminar.

O modelo pode incluir um conjunto de relagdes de dependéncia e de correlagdo
entre diferentes varidveis latentes enddgenas e exodgenas, representado
graficamente por um diagrama de caminhos (Path diagram) em que as relagOes de
dependéncia sdo representadas por uma seta unidirecional e as relacbes de
correlagdo (covaridncia) sdo representadas por setas bidirecionais. Por seu lado, as
variaveis latentes e os erros representam-se por circulos e as variaveis observadas

ou manifestas por quadrados ou retangulos.

A especificagdo do modelo reflete as questdes de investigacdao que se pretende

validar, devendo indicar-se os seus diversos elementos, como sejam as variaveis
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latentes e manifestas, as relagdes causais, as associacbes entre varidveis e as
correlagdes entre residuos (Mardco, 2010). Para que o modelo possa ser estimado, é
necessario que o numero de pardametros a estimar seja, no minimo, igual ao nimero
de elementos ndo redundantes da matriz de covariancia, ou seja, com graus de

liberdade iguais ou superiores a zero (Mardco, 2010):

— Nos casos em que os graus de liberdade sao iguais a zero (modelos
determinados ou saturados), o numero de parametros a estimar é igual ao
numero de elementos ndo redundantes. Existe apenas uma solugdo possivel e
ndo é possivel avaliar hipdteses estatisticas relativas a qualidade do

ajustamento;

— Nos modelos sobre identificados ou sobressaturados existem graus de liberdade
positivos, ndao havendo uma solugdo perfeita, pelo que é possivel testar

hipoteses tedricas sobre a relagdo entre as variaveis;

— Os modelos indeterminados, com graus de liberdade negativos, nao sao

estimaveis.

Depois de estabelecido o referencial tedrico, é definida a estratégia de recolha
de dados e a dimensdo da amostra. Segundo Maroco (2010), a dimensdo da amostra
depende do numero e tipo de varidveis, das relagdes estruturais consideradas e dos
parametros a estimar. Ndo ha regras claras quanto a dimensdao minima de amostra,
uma vez que “em AFC os dados ndao sdo as observagdes individuais de cada sujeito,
em cada uma das varidveis, mas as variancias e as covariancias entre as variaveis
manifestas” (Mar6co, 2010, p. 27). Hill e Hill (2000) recomendam que, numa analise
fatorial com mais de 15 variaveis, a amostra deve ser, no minimo, de cinquenta
observagdes e pelo menos cinco vezes maior do que o niumero de variaveis, dado
que para uma regressao devem existir pelo menos 5 observagdes por cada variavel
presente no modelo. A importdncia da dimensdao da amostra relaciona-se com a
quantidade de informacdo obtida e com uma maior estabilidade dos dados, pelo que
amostras maiores permitem menor variabilidade e maior estabilidade dos resultados
(Hair et al, 2009).

c) Estimacao e avaliacao da qualidade do ajustamento do modelo
"0 objetivo da estimacdo do modelo de equagdes estruturais é o de encontrar
um conjunto de estimativas para os parametros do modelo (pesos fatoriais,

coeficientes de regressdo, covariancias, médias, etc.) que maximizem a

probabilidade de observar a estrutura correlacional das varidveis manifestas
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observadas na amostra” (Mar6co, 2010, p. 34). Ou seja, a fase da avaliacdo da
qualidade do modelo tem como objetivo verificar se 0 modelo proposto se adequa a
realidade observada na amostra recolhida, devendo esta avaliacdao ser feita com
recurso a diversos instrumentos, centrados nos pardmetros e no préprio modelo
(Byrne, 2010). Relativamente a andlise que se poderd fazer aos parametros, a

autora destaca os seguintes aspetos a ter em consideragdo:

— Na andlise da viabilidade individual dos parametros estimados ndo se pode
considerar a manutengdo de parametros com desempenhos desadequados, como
sejam correlacbes superiores a 1, variancias negativas e matrizes de covaridncias

e correlagdes nao definidas;

— Os erros padrao (standard errors) refletem a precisdo da estimacdo dos
parametros. Assim, estes ndo poderdo assumir valores extremos (proximos de
zero ou muito elevados) ndo havendo, no entanto, um critério exato que indique

a sua adequabilidade;

- A significancia estatistica dos parametros: o “critical ratio“ obtém-se dividindo a
estimacao do parametro pelo erro padrao, devendo o seu resultado ser superior a

1,96. De outra forma, ndo é relevante para o modelo e dele retirado.

Relativamente a qualidade do ajustamento do proprio modelo, existem diversos
indices que devem ser utilizados, para além do teste do Qui-Quadrado (Byrne,
2010). Segundo Maroco (2010), os indicadores mais comummente utilizados e os

seus valores de referéncia sdo os que constam da Tabela 4.3.

O ajustamento do modelo pode ser analisado através de indices absolutos, que
avaliam a sua qualidade sem efetuar comparagdes com outros modelos (por exemplo
X?/gl RMR, GFI); através de indices relativos, que avaliam a qualidade do modelo,
relativamente ao modelo de independéncia e ao modelo saturado (por exemplo NFI,
CFI); por indices de parcimonia, que partem dos indices relativos e introduzem um
fator de corregdo associado a sua complexidade (AGFI, PGCI, PCFI), indices de
discrepancia populacional, que avaliam se o modelo é “aproximadamente correto”
(NCP, RMSEA) e os indices baseados na teoria da informacdo, apropriados para

comparar modelos alternativos (por exemplo AIC, BIC, ECVI).
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Tabela 4.3: Estatisticas, indices de qualidade de ajustamento e valores de

referéncia

Estatistica Valor de referéncia

X2 e p-value Quanto menos, melhor; p> 0.05

X2/¢gl > 5 - Ajustamento mau
[2;5 [ - Ajustamento aceitavel
[1;2 [- Ajustamento bom
~ 1 - Ajustamento muito bom

CFI (Comparative Fit Index) <0.8 - Ajustamento mau

GFI (Goodness of Fit index) [0.8;0.9[ - Ajustamento sofrivel

TLI (Tucker-Lewis Index) [0.9 ;0.95[ - Ajustamento bom
[0.95; 1[ - Ajustamento muito bom
= 1 - Ajustamento perfeito

PGFI (Parsimony GFI) < 0.6 - Ajustamento mau

PCFI (Parsimony CFI) [0.6; 0.8[ - Ajustamento bom
>=0.8 - Ajustamento muito bom

RMSEA (Root Mean square Error of > 0.10 - Ajustamento inaceitavel

Aproximation) 10.08;0.10] - Ajustamento sofrivel
10.05;0.08] - Ajustamento bom
<0.05 - Ajustamento muito bom

AIC Indices de comparacdo; Quanto menor,

BCC (Browne-Cudeck Criterion) melhor

ECVI (Expected Cross-validation index)

MECVI

Adaptado de Mar6co (2010, p.51)

No entanto, varios autores consideram ndo ser necessario utilizar todos estes
indicadores para a analise do ajustamento de um determinado modelo (vide Byrne,
2010, por exemplo). Além disso, ndo ha unanimidade acerca da importancia relativa
dos mesmos (Byrne, 2010). Em muitos casos, a utilizacdo dos indicadores depende

da verificacdo de um conjunto de situagbes, como é o caso da dimensdo da amostra.

E também necessério aferir a validade discriminante e convergente do modelo
de medida em causa. A validade convergente verifica-se nos casos em que a
variancia extraida média é superior a 0.5, enquanto a validade discriminante se
verifica caso a variancia extraida média seja igual ou superior ao quadrado das

correlagdes entre os fatores (Fornell e Larcker, 1981).
d) Reespecificacao e validagdao do modelo

A validade do modelo refere-se ao grau de correspondéncia do modelo

proposto aos dados empiricos obtidos, condicionando as conclusdes que se obtém
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(Jarvis, Mackenzie e Podsakoff, 2003). A verificagdo da qualidade do ajustamento
podera conduzir a conclusdao de que o modelo ndo é apropriado para explicar a
estrutura correlacional das variadveis observadas naquela amostra especifica.
Contudo, é possivel reespecificar o modelo para que o ajustamento melhore

significativamente (eliminando vias nao significativas).

Neste sentido, os indices de modificacdo poderdo ser utilizados, desde que tal
seja feito de forma sequencial e se existirem fortes fundamentos tedricos para o
fazer (Marb6co, 2010). Nestes processos, devem ser considerados indices de
modificacdo (IM) superiores a 4, que estdo associados a probabilidade de erro tipo I
de 0.05 (probabilidade de concluir que o modelo se ajusta razoavelmente quando o
ajustamento é mau). No entanto, de forma a prevenir ainda mais a ocorréncia de
erros de tipo I, deve comecgar-se pelos IM superiores a 11, associados a uma
probabilidade de erro do tipo I de 0.001. A analise dos indices de modificacdo apenas
permite melhorar o ajustamento de modelos préoximos do real, ndo permitindo em

geral modificar modelos com erros de especificagdo graves (Maroco, 2010).

E necessario validar os modelos de equacdo estruturais através de uma
amostra independente daquela onde o modelo foi ajustado. Se o modelo ajustado na
primeira amostra apresentar um bom ajustamento na segunda amostra, assume-se
que é invariante nas duas amostras e, caso a amostra seja representativa da

populacao, o modelo considera-se valido para a populacdao (Mar6co, 2010).
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Capitulo 5. Comportamento de compra e percecoes dos

respondentes

Através do trabalho de campo, obteve-se um conjunto de elementos com
interesse para a caracterizagdo da amostra e dos seus comportamentos de compra.
Para além de dados de caracterizagdo pessoal e da aplicagdo das escalas referentes
ao capital de marca do retalhista e das MD, foi recolhido um conjunto de informacdes
referentes as suas percegdes, motivagdes e comportamentos de compra de produtos
alimentares em super e hipermercados na regidao da Grande Lisboa, em termos de

marca de produtor e de marcas de distribuidor.

Para além de se apresentarem os principais resultados obtidos no trabalho de
campo realizado, esses dados serdo analisados, sempre que possivel, tendo em
conta passos da pesquisa anteriormente efetuados, como sejam a revisao da

literatura e a analise a outros dados secundarios que foram sendo recolhidos.

5.1 Dados de caracterizacao dos respondentes

Os respondentes incluidos na amostra deste inquérito tém diferentes perfis
sociodemograficos, conforme se verifica na Tabela 5.1. Procurou-se, dessa forma,
satisfazer a proporcionalidade face a populacdo total, tendo como base os dados do
Cencos 2001, fornecidos pela empresa Equacao Ldgica, relativamente ao numero de
habitantes com mais de 18 a residir em lugares com mais de 10.000 habitantes, na
regido da grande Lisboa em 2001 (concelho de residéncia, classe etaria e género) e
dados da Marktest (2003), para as classes socioecondmicas. Ao mesmo tempo,
atendendo aos objetivos do estudo, optou-se por incluir exclusivamente individuos
com um papel relevante nas compras do lar, com mais de 18 anos e que residissem

em Portugal ha pelo menos 1 ano.

Neste trabalho, foram exclusivamente inquiridos individuos cujo principal local
de compra de produtos alimentares sdao as lojas Continente ou Pingo Doce, embora
possam fazer compras noutro retalhista. Ndo existindo dados sobre a quota de
mercado destes retalhistas especificas para a regido da Grande Lisboa, optou-se por

predefinir uma quota de 50% para clientes de cada uma das insignias.
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Tabela 5.1: Reparticao da populacao e dos respondentes por local de
residéncia, género, classe socioecondomica, idade e papel nas compras

do lar
Amostra Populagcdo (maior de 18 anos)
NO de Percentagem N° de Percentagem
Respondentes 9 habitantes 9

Amadora 27 12.3 143.554 12.7
Lisboa 99 45.2 482.205 42.7
Odivelas 10 4.6 76.662 6.8
Barreiro 13 5.9 53.811 4.8
Oeiras 10 4.6 83.360 7.4
Sintra 30 13.7 191.439 17.0
Almada 20 9.1 64.153 5.7
Loures 10 4.6 33.916 3.0

Masculino 104 47.5 539.755 46
Feminino 115 52.5 627.811 54

A/B/C1 104 47.5 41
C2/D 115 52.5 59
Dos 18 aos 34 73 33.3 363.147 33
anos

Dos 35 aos 54 77 35.2 384.039 35
anos

Mais de 54 anos 69 31.5 420.380 30

Principal
Comprador 104 47.5
Corresponsavel 115 52.5

pelas compras
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5.2 Caracterizacdao dos comportamentos de compra e preferéncias face aos
retalhistas

Os comportamentos de compra dos inquiridos serdo analisados sob diversas
perspetivas, de forma a identificar os fatores mais relevantes para a escolha do

retalhista e das marcas de distribuidor.

5.2.1 Fatores que influenciam a escolha do ponto de venda

A analise da Tabela 5.2 permite-nos retirar algumas conclusdes relativamente

aos fatores mais relevantes para os consumidores na escolha do ponto de venda:

— Os fatores considerados como mais importantes sao a “localizacao” e a “relacao
qualidade-preco”. A “qualidade dos frescos”, a “variedade” (ter tudo), “as
promocdes” e os “precos” tém um nivel de resposta proximo dos 10%, seguidos

dos restantes fatores, com taxas de resposta menores;

- A relacdo “qualidade-preco” é o fator mais escolhido como segundo mais

importante, seguido da “localizagdo” e dos “precos”.

Esta questdo incluiu outros fatores como a “existéncia de marcas de grande
qualidade”, “produtos de marcas de distribuidor”, “programas de fidelizacao”,

“servico”, que tiveram taxas de resposta marginais.

Tabela 5.2: Aspetos indicados como mais relevantes para a escolha da loja

10 Fator 20 Fator 30 Fator
Localizacao 62 (28%) 30 (14%) 22 (10%)
Relagdo qualidade - prego 56 (26%) 56 (26%) 30 (14%)
Qualidade dos frescos 23 (11%) 27 (12%) 18 (8%)
Ter tudo 21 (10%) 21 (10%) 16 (7%)
Promocoes 20 (9%) 9 (4%) 31 (14%)
Pregos 18 (8%) 28 (13%) 27 (12%)
Encontrar facilmente os produtos 7 (3%) 7 (3%) 9 (4%)
Outra 4 (2%) 8 (4%) 8 (4%)
Marcas de elevada qualidade 3 (1%) 5 (2%) 10 (5%)
Ambiente de loja 2 (1%) 9 (4%) 9 (4%)
Servigo - atendimento 2 (1%) 6 (2%) 15 (7%)
Programas de fidelizacao 1 (0%) 3 (1%) 7 (3%)
Produtos de Marca Distribuidor - 5 (2%) 9 (4%)
Habito 5 (2%) 8 (4%)
Total (nUmero de respondentes) 219 219 219
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Estes resultados apontam para aspetos relevantes relativamente ao

comportamento de compra dos consumidores, que importa realgar:

- A importdncia da localizagdo/acessibilidade estara relacionada com a elevada
frequéncia de compra e com o carater de conveniéncia de que se revestem as
compras de produtos alimentares para o agregado familiar. Estamos perante
compras em que o consumidor opta frequentemente pela insignia que lhe for
mais conveniente. Este resultado estd em linha com os estudos nacionais e
internacionais consultados, da Nielsen (2011b) e TNS (2012);

— A relagdo qualidade-preco é igualmente um importante fator de escolha.
Contudo, os consumidores ndo declaram valorizar significativamente a existéncia
de “marcas de grande qualidade” e a “existéncia de marcas de distribuidor”.
Assim, pode concluir-se que a percegao do preco € um aspeto determinante nas
suas escolhas, sendo que os consumidores confiardo na gama de produtos que

os retalhistas colocam a sua disposigdo nas suas lojas;

— O atributo de qualidade melhor classificado pelos inquiridos é o dos “produtos
frescos”, onde os consumidores percecionam diferengas substanciais nas ofertas
dos pontos de venda. A aposta dos retalhistas em produtos frescos tem-se
tornado muito relevante, dado o seu impacto na escolha dos consumidores
relativamente a loja a visitar e nas percegdes dos consumidores relativamente a

insignia e a qualidade dos produtos que comercializa;

— As promocgoes e os precos (baixos) sdao outros aspetos fortemente referidos pelos
entrevistados como relevantes. Estes elementos tém sido frequentemente

utilizados pelos retalhistas como eixos centrais de comunicacao;

— As marcas de distribuidor ndo sdo referidas enquanto aspetos relevantes na
decisdo de escolha do ponto de venda. Tal podera indicar que os consumidores
nao as percecionam como eixos de diferenciacdo fundamentais, ou que nao
distinguem as marcas de distribuidor dos diferentes retalhistas. Por outro lado,
dada a importancia atribuida ao preco e as promogdes, a escolha destas marcas
podera estar mais relacionada com o fator prego, do que com aspetos associados

a qualidade e a diferenciagcdo dos produtos.
A andlise do comportamento de compra e das preferéncias dos consumidores

deve ter em conta as caracteristicas do aparelho comercial e dos principais

retalhistas nacionais, bem como o contexto socioeconémico existente:
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— Ha varios aspetos que atuam em simultaneo na escolha do ponto de venda.
Por exemplo, quando o consumidor indica que a localizagdo é o primeiro
critério de escolha, tal verifica-se dentro de um conjunto de retalhistas pré-
selecionados, fazendo compras naquele que lhe é mais Util em termos de
tempo, acessibilidades ou de trajetos de compra. Se assim ndo fosse, o peso
do comércio tradicional seria superior, j@ que as mercearias de bairro sdo

frequentemente os retalhistas mais proximos em termos geograficos;

- O facto de os principais operadores de comércio alimentar a retalho
possuirem grande agressividade competitiva e investirem avultados recursos
em comunicagdo, podera refletir-se positivamente na percecdo dos
consumidores face a diversos elementos, como a qualidade dos produtos
comercializados e no nivel de pregos praticado. Deste modo, os consumidores
ndo terdo de se preocupar com esses aspetos, podendo focar o seu processo
de escolha do ponto de venda na localizagdo e ndo na qualidade dos produtos

comercializados;

— A atual situacdao econdmica e social faz com que os consumidores portugueses
apresentem niveis de confianca relativamente a economia muito abaixo das
médias europeias e mundiais (Nielsen, 2012a). Tal condiciona as suas
escolhas, podendo refletir-se numa maior relevancia atribuida aos fatores

associados ao preco e as promogoes.

5.2.2 Pontos de venda visitados: fidelidade partilhada

Os consumidores inquiridos declararam realizar a maior parte das suas
compras na insignia Continente ou Pingo Doce em consonancia com as quotas pré-
estabelecidas. Neste contexto, é relevante analisar o seu comportamento de compra
ao nivel de fidelidade partilhada, ou seja, se frequentam outras insignias ou se, pelo
contrario, realizam todas as suas compras numa uUnica insignia. Como se pode
observar na Tabela 5.3, apenas 6 inquiridos referiram que habitualmente sé fazem

compras numa insignia, o que corresponde a menos de 3% dos respondentes.

Verificam-se importantes diferencas face aos retalhistas também visitados

pelos clientes Pingo Doce e Continente:

— Dos respondentes que afirmaram efetuar as suas principais compras no Pingo
Doce, cerca de um terco (31%) refere também fazer compras nas lojas

Continente, optando por se deslocar geralmente a superficies comerciais de
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média dimensdo (Minipreco e Lidl). Este comportamento podera ficar a dever-se
a uma procura de pontos de venda de maior proximidade, ja que estas insignias
sdo geralmente localizados em areas residenciais, inseridas nos percursos
habituais dos consumidores, ou mais préximas do que os hipermercados,

designadamente o Continente;

Dos clientes que efetuam mais de metade das suas compras no Continente, mais
de metade afirma também fazer compras no Pingo Doce (58%).
Presumivelmente estes consumidores efetuam as suas compras mais
significativas na insignia Continente - pontos de venda geralmente mais
distantes - e as suas compras do dia-a-dia num ponto de venda com uma

localizacdo conveniente, designadamente o Pingo Doce;

Nesta amostra, havia o requisito de que o Continente ou o Pingo Doce deveriam
ser a principal insignia onde o respondente fazia as suas compras. Os resultados
empiricos do total da amostra, mostram que o Pingo Doce é a insignia mais
referida como segundo principal retalhista (30%), seguindo do Minipreco (28%)
e do Continente (16%). O elevado desempenho do Pingo Doce e do Minipreco,
na regido da Grande Lisboa podera ficar a dever-se a maior proximidade que

genericamente estas insignias possuem, quando comparadas com o Continente.

Tabela 5.3: Insignias retalhistas mais frequentadas pelos consumidores (em

frequéncia relativa)

Retalhista mais visitado
Continente Pingo Doce

o Continente - 31%
©
g Pingo Doce 58% -
> Minipreco 19% 38%
E Jumbo 10% 11%
o Lidl 3% 11%
2
© Outro 7% 7%
Q
f Mais nenhum 3% 3%
(o]

Total 100% 100%

Relativamente a relagdo emocional que os clientes tém com as insignias e com

as suas marcas de distribuidor, questionaram-se os clientes como se sentem

relativamente ao retalhista e a MD das insignias Continente e Pingo Doce. Numa

escala de 1 (Odeio) a 10 (Adoro) os consumidores classificaram as insignias e as
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marcas de distribuidor com niveis muito elevados, como se pode observar na
Tabela.5.4. Embora ndo se tenham observado diferencas estatisticamente
significativas entre a ligacdo emocional dos respondentes das duas insignias e das
suas MD (Anexo 3), a percecdao é muito positiva relativamente aos retalhistas e as

suas MD, com a média de resposta superior a 8 (em 10).

Tabela 5.4: Indicador de ligacdao emocional a insignia e a MD (valores ente 1
- odeio — e 10 -adoro)

Média Moda Mediana pesvio
Continente 8.08 8 8 1,428
Pingo Doce 8.19 8 8 1,449
MD Continente 8.11 8 8 1,390
MD Pingo Doce 8.13 8 8 1,490

Os dados acima apresentados indicam que os consumidores estdo satisfeitos ou
muito satisfeitos com a insignia onde efetuam a maior parte das suas compras.
Contudo, compram em mais do que uma insignia em funcdo de diversos fatores, dos
quais se distingue a localizagao/acessibilidade. Neste contexto, como forma de
aumentar a fidelidade dos seus clientes, os retalhistas deverdo procurar que estes ai
se desloguem mais vezes e/ou adquiram um cabaz maior. As apostas em produtos
frescos (compras que os clientes efetuam varias vezes por semana) e em refeicGes
prontas (alargamento das ocasides para comprar no ponto de venda) sdao exemplos

da materializagdo desta estratégia.

5.2.3 Atitudes e comportamentos perante a MD

Para os inquiridos deste trabalho, uma grande proporcdo do seu cabaz de
compras € constituida por marcas de distribuidor das insignias Pingo Doce ou

Continente, como se verifica na Figura 5.1.

Em termos globais ndo se verificaram diferencgas estatisticamente significativas
entre Continente e Pingo Doce, no que respeita ao peso das MD compradas na
insignia (Anexo 3). No entanto, verificam-se diferengas entre os operadores, sendo
que no caso do Pingo Doce, um maior nimero de inquiridos respondeu que a

totalidade, ou quase totalidade do seu cabaz de compras é constituida por marcas de
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distribuidor. Os utilizadores com maior penetracdo de MD da insignia Pingo Doce
correspondem a cerca de 26% dos respondentes, enquanto no Continente, estes se

situam nos 15%.

Figura 5.1: Proporgdao de MD adquirida
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10%
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Cruzando as respostas obtidas neste inquérito com os dados secundarios
existentes (Nielsen, 2012a), verificam-se importantes similaridades em termos da
maior relevancia que as marcas de distribuidor tém na faturagdo da insignia Pingo
Doce (42%) comparativamente com o Continente (33%). Tal poderd dever-se a uma
maior preferéncia dos consumidores relativamente aos produtos de marca Pingo
Doce (geralmente supermercados), em relacdo a existéncia de um sortido muito
mais largo e profundo nas lojas Continente (geralmente hipermercados, com uma
superficie de venda maior), o que faz com que a gama de produtos comercializada
inclua uma maior oferta de marcas de produtor, ou ainda devido a diferengas no

perfil dos consumidores de ambas as insignias.
Os dados obtidos (Tabela 5.5) permitem-nos concluir que 75% dos inquiridos

compram MD sem diferenciar a insignia de origem. Ou seja, é-lhes indiferente o

retalhista onde adquirem, nao diferenciando as suas propostas de valor.
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a) Comportamentos e percegoes relativamente as MD em funcao da classe

etaria
Em todas as classes etarias se verifica que a maioria dos inquiridos referiu que

compra MD independentemente da insignia onde realiza as suas compras, como se

verifica na Tabela.5.5.

Tabela 5.5: Marcas de distribuidor adquiridas, por classe etaria

Compra numa

-OfTipra T E indiferente
Unica insignia

18 aos 34 29% 49%

35 aos 54 22% 74%

Mais de 55 14% 84%
Total 22% 75%

Como se verifica na Tabela.5.6 o comportamento dos inquiridos é transversal
as diferentes classes etarias, embora para os mais jovens, 0s processos de
fidelizagdo as marcas de distribuidor parecem ser mais relevantes. De facto, 29%
dos respondentes até aos 35 anos referem que sé compram a MD de um dos
retalhistas. Sdo também os respondentes mais jovens que adquirem maior
proporcao de marcas de distribuidor: para 93% dos respondentes na faixa etaria até
aos 35 anos, pelo menos metade do seu cabaz é constituido por marcas de
distribuidor, valor que baixa para 80% na classe etaria entre os 35 e os 54 anos e

para 71% em pessoas acima dos 55 anos.
Em média, mais de 80% dos inquiridos referiu que metade ou mais de metade

do cabaz é composto por MD como se verifica na Tabela 5.6. Tal revela a importancia

econémica e a ameaca competitiva que estas marcas representam atualmente.

Tabela 5.6: Cabaz de MD adquirido, por classe etaria

(quase) Menos de (quase)
nada metade Metade Muito tudo
o) o) o) (o) 0,
18 a0s 34 0% 7% 30% 41% 22%
o) o) o) (o) (o)
35 a0s 54 4% 16% 27% 32% 21%
o) o) o) (o) 0,
Mais de 55 7% 22% 25% 28% 19%
4% 15% 27% 34% 21%
Total
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Comparando os resultados entre as diferentes classes etarias, verificam-se
diferentes desempenhos, especialmente nos inquiridos que indicam que menos de
metade do seu cabaz é composto por MD (22% acima dos 55 anos e apenas 7% até
aos 34 anos) e no grupo de inquiridos que refere que muitos dos produtos que
compram sdo de MD (41% dos mais jovens e 28% dos inquiridos com idade superior

a 55 anos).

b) Comportamentos e percegoes relativamente as MD em funcado da classe

socioeconémica

Sendo o consumo de marcas de distribuidor transversal as diferentes classes
socioecondmicas, a sua importancia relativa no cabaz de produtos estd profunda-
mente relacionada com a classe socioecondmica de origem (Figura 5.2). Os testes de
hipoteses ndo nos permitiram comprovar a significancia estatistica das diferencas
encontradas entre o comportamento de consumo das classes socioeconémicas mais

elevadas (A/B/C1), como se verifica no Anexo 3.

Figura 5.2: A importancia das marcas de distribuidor por classe
socioecondmica

120%
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40% B Menos de metade é MD
6 -
B Nada ou quase nada é MD
20% -
0% - T

A/B/C1 Cc2/D

Os consumidores das classes socioecondmicas mais baixas, tém menor

capacidade econdomica e por isso optam mais frequentemente pelas marcas de
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distribuidor, que sao habitualmente mais baratas que as marcas de produtor. Como
se verifica , aqueles que referem que todo ou quase todo o seu cabaz é composto
por marcas de distribuidor, provém sobretudo de classes socioecondmicas mais
baixas (C2/D).

5.2.4 Percecao relativamente a qualidade e ao pregco da MD

Como se verifica pela analise da Figura 5.3. a percecdo dos consumidores
relativamente ao diferencial de preco das marcas de distribuidor face as marcas de
produto ¢é significativa: mais de 45% dos inquiridos refere que os pregos das marcas
de distribuidor sdo muito mais baixos que os das marcas de produtor. Por seu lado,
os dados obtidos relativamente a percecdao da qualidade da MD mostram que a
esmagadora maioria dos respondentes percecionam as MD como tendo uma
qualidade igual ou inferior as marcas nacionais em linha com o seu tradicional

posicionamento, muito centrado no prego baixo e ndo na qualidade.

Figura 5.3: Percecao da qualidade e do preco da MD face as marcas de

produtor
Percecao da qualidade Percecao dos precos
80% 80%
60% 60%
40%
20% ] 0%
0% — Muito mais Mais Ao mesmo
Pior lgual melhor baratas baratas preco

Analisando os dados apresentados na Tabela 5.7, observa-se que as percecoes
relativamente a qualidade das marcas de distribuidor ndo variam significativamente
em fungdo da classe etaria, idade e classe socioecondmica. Aproximadamente 30%
dos inquiridos consideram que as MD tém um nivel de qualidade inferior ao das
marcas de produtor e cerca de 30% consideram que os niveis de qualidade sdo
equivalentes. No entanto, como seria expectavel, os agregados familiares cujo cabaz

inclui menos marcas de distribuidor sdo os que tém pior percecdo relativamente ao
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seu nivel de qualidade. Ou seja, 86% dos consumidores que compram nenhuma ou

quase nenhuma MD consideram-nas de pior qualidade que as marcas de produtor.

Tabela 5.7: Percecao da qualidade da marca de distribuidor

Pior Igual Melhor

Classe socioeconémica

A/B/C1 30% 68% 2%

C2/D 29% 69% 3%
Por género

Masculino 32% 68% 0%

Feminino 26% 69% 4%
Por classe etaria

Dos 18 aos 34 anos 31% 67% 3%

Dos 35 aos 54 anos 32% 65% 3%

Mais de 54 anos 25% 74% 1%
Peso das MD no cabaz

(Quase) nada 86% 0% 14%

Menos de metade 42% 58% 0%

Metade 27% 72% 2%

Muito 23% 74% 3%

(Quase) tudo 24% 73% 2%
Total 29% 69% 2%

Ao longo do capitulo foi caracterizada a amostra selecionada para este estudo.
Apesar de se tratar de uma amostra ndo aleatdria, procurou respeitar-se a
proporcionalidade face a populagdao, em termos de local de residéncia, idade e classe
socioecondmica. Entrevistou-se igualmente um numero semelhante de clientes do

Pingo Doce e do Continente.

Em termos gerais, os dados obtidos estdo em linha com os principais estudos
referidos noutras etapas deste trabalho, designadamente Nielsen (2012a) e TNS
(2012). No entanto, verificam-se algumas diferencas que importa realgar: como a
percecao do nivel de qualidade das marcas de distribuidor, que cerca de 30% dos
consumidores acredita ser mais baixa que a das marcas de produtor; por seu lado,
mais de 40% dos entrevistados acreditam que as MD sdao muito mais baratas que as
marcas de produtor. Importante também ¢é o facto do segmento de consumidores

jovens ser mais “fiel” a MD do seu retalhista favorito, o que podera indicar que este
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grupo de consumidores desenvolve uma relacdo mais proxima com as MD ou

retalhistas que mais frequenta, quando comparado com outras classes etarias.

5.3 Sintese do capitulo

Ao longo deste capitulo, pretendeu-se apresentar os principais resultados dos
inquéritos efetuados no dmbito do trabalho de campo, tendo-se obtido um conjunto

de elementos relevantes.

Os consumidores procuram realizar as suas compras onde lhes é mais
conveniente (localizagdo), dando igualmente grande importédncia ao prego. Nesse
sentido, a quase totalidade dos inquiridos faz as suas compras em mais do que um
ponto de venda, embora demonstrem grande satisfacdo, pelo menos com o seu

principal retalhista.

As marcas de distribuidor sdo consumidas pela generalidade das familias e
grande parte das compras refere-se a produtos de MD. Verificam-se algumas
diferencas, em termos de comportamentos e percegdes em funcdo da classe etaria,
da dimensdo do agregado familiar e da classe socioeconémica de origem.
Genericamente, a maioria dos inquiridos refere que compra MD independentemente
do retalhista onde realiza as suas compras, sendo que, aparentemente, & nos
segmentos mais jovens que se verifica um maior nivel de compras de MD e sdo
qgquem aparenta maior fidelidade a MD de uma Unica insignia. O consumo de MD é
igualmente maior nas classes socioecondmicas mais baixas e nos agregados
familiares com maior nimero de elementos, onde o peso das compras de produtos

alimentares assume maior importancia.

Em termos de percecdao de qualidade e de diferencial de precgos, verifica-se
ainda um grande diferencial entre as MD e as marcas de produtor, sendo que mais
de 20% dos consumidores referem que estes produtos tém menor qualidade e mais
de 40% refere que sdao muito mais baratos que a marca de produtor. Estes
resultados estdao em linha com o tradicional posicionamento destas marcas, assente

em preco muito baixo e qualidade média.
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Capitulo 6. O capital de marca do retalhista e das marcas de

distribuidor

Ao longo deste capitulo serdo analisados dois modelos alternativos para o
estudo do capital da marca de distribuidor e do retalhista: o modelo dual e o modelo
integrado. Como foi referido anteriormente, o modelo dual baseia-se na andlise em
paralelo do capital de marca do retalhista e do capital de marca dos produtos de MD,
enquanto o modelo integrado considera que o capital de marca das MD e do
retalhista deve ser analisado dentro de um modelo Unico, integrando o capital de

marca do retalhista e da MD.

O modelo dual analisara autonomamente o capital de marca do retalhista e das
MD, através da utilizacdo de escalas validadas noutros contextos culturais e classes
de produtos (ou retalhistas). A verificacdo da sua adequabilidade - designadamente
a qualidade do seu ajustamento e a sua validade convergente e discriminante - sera

realizada através de analise fatorial confirmatoria.

O modelo integrado, analisara conjuntamente o capital de marca dos
retalhistas e das MD, através da analise fatorial aos itens das duas escalas utilizadas
no modelo anterior. Desta forma, pretende-se verificar se as MD sdao um componente
do capital de marca dos retalhistas e ndo uma realidade autonoma. Para a validagdo
deste modelo, serd realizada uma analise fatorial exploratéria e confirmatéria aos
dados obtidos.

A analise fatorial exploratdria e confirmatdria serd realizada com o auxilio do
software IBM SPSS Statistics versao 19, sendo que no caso da analise fatorial

confirmatodria se utilizara a aplicagao IBM SPSS AMOS versao 19.

6.1 Modelo dual para a analise do capital de marca retalhista e da MD

A abordagem do modelo dual implica verificar se as MD e as insignias dos
retalhistas retratam realidades auténomas, em termos de capital de marca na
perspetiva do consumidor, e, caso tal acontega, se as variaveis latentes propostas
originalmente se revelam ajustadas ao estudo do seu capital de marca. Assim, os

dados obtidos com a aplicagdo de escalas especificas serdo alvo de uma analise
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fatorial confirmatoria, onde se verificardo os indicadores de ajustamento, bem como

a sua validade fatorial, convergente e discriminante (Hair et al, 2009).
6.1.1 Modelo dual: capital de marca do retalhista

O capital de marca do retalhista é analisado tendo como base o modelo de
Pappu e Quester (2006). A escala proposta pelos autores possuia originalmente
quatro variaveis latentes, a que acrescentdmos uma quinta, “capital global da
marca” (OBE- overall brand equity), para existir consonancia com o trabalho de Yoo
e Donthu (2001) e com a escala proposta para a analise da MD. Estas escalas foram
operacionalizadas através de inquéritos a clientes das insignias Continente e Pingo
Doce. Os dados obtidos através de inquéritos, serdo analisados através de analise

fatorial confirmatoria.

O capital de marca retalhista, que serd analisado, tendo como base o modelo
reflexivo proposto por Pappu e Quester (2005) a que se adicionou a dimensdo acima
referida (“capital global de marca”), representa-se graficamente conforme a Figura
6.1. A luz dos valores de referéncia para a andlise da qualidade do ajustamento
presentes na Tabela 4.3, verifica-se que este modelo (original) obtém niveis
razoaveis de ajustamento, como sejam o X?/gl de 2.425 (bom), o GFI de 0.826
(sofrivel), o CFI de 0.896 (sofrivel/bom), o TLI de 0.879 (sofrivel) e um RMSEA de
0.081 (sofrivel).

Analisando em maior pormenor os indicadores de ajustamento do modelo

(Figura 6.1) verifica-se que:

— A variavel observada “As lojas XXX tém servigos pds venda muito bons” (11
RE_AS): tem um peso fatorial abaixo de 0.5 (0.43) e apresenta niveis baixos de
correlacdo com as restantes. Apesar de fazer parte da escala original de Pappu e
Quester (2008), o reduzido peso fatorial obtido permite-nos concluir que este
item ndo contribui significativamente para a explicagdo da dimensao
“associacoes” do capital de marca do retalhista. Tal pode estar relacionado com
as especificidades do comércio retalhista alimentar, em que os servigos pds-
venda podem ndo ser percecionados por muitos consumidores como
especialmente relevantes, ao contrario do que acontece noutras areas do

comércio a retalho. Desta forma, considerou-se adequado retirar esta variavel;

— As variaveis “As lojas XXX tém boas instalagdes” (12 RE_ASS) e “As lojas XXX
oferecem um servico de muita qualidade” (14 RE_ASS) apresentam niveis de

correlagdo muito baixos com as outras variaveis (valores frequentemente abaixo
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de 0,4). A baixa correlagdo entre os itens significa que ndo sao manifestagdes do
mesmo fendmeno, pelo que ndo devem estar incluidos na mesma dimensdo. Por

esse motivo, optou-se pela sua retirada do modelo;

A variavel latente “capital global da marca” (OBE), que ndo faz parte da escala
proposta por Pappu e Quester (2008), tem um elevado nivel de correlagdo com
outra variavel latente, a “fidelidade” (0.97), o que inevitavelmente causa
problemas, designadamente ao nivel da validade discriminante. Assim, decidiu-
se pela inclusdo das variaveis observadas do “capital global da marca” na

variavel latente “fidelidade”;

Verifica-se uma correlagdo muito elevada entre a variavel latente “associagdes” e
“qualidade percebida”. Alids, como havia sido referido na revisdo da literatura, a
“qualidade percebida” era originalmente um componente das “associagdes”
(Aaker 1997). Também, no decorrer desta investigacdao, devido a especificidades
do retalho alimentar ou da amostra, a distingdo entre estas duas variaveis

latentes nao se verifica;

Existe igualmente uma elevada correlagdéo entre a “notoriedade” e as
“associacdes” e a “qualidade percebida”. Tal como na escala de Yoo e Donthu
(2001), nesta analise ndao se provou tratar-se de construtos diferentes. Este
resultado podera ficar a dever-se ao facto de nesta amostra a notoriedade ser
uma premissa de base, ja que o estudo foi feito com individuos que fazem a
maior parte das suas compras de produtos alimentares nesse retalhista e,
portanto, conhecem-no bem. No entanto, em linha com diversas pesquisas
consultadas e por se tratar de conceitos diferentes, optou-se por testar um
modelo que mantivesse separados estes dois construtos, verificando a sua

adequabilidade, designadamente em termos de validade discriminante;

A ndo separacao da “qualidade percebida” e das “associacbes” pode estar
relacionada com a abrangéncia deste estudo. Pappu e Quester (2008) referem
que a “qualidade percebida” em contexto de comércio a retalho pode variar em
funcdao da categoria analisada e do posicionamento da MD em questdo.
Efetivamente, tal poderda ter influéncia nos resultados obtidos, em face dos
objetivos deste estudo, que ndo analisa categorias especificas, mas antes a

totalidade da gama de MD.
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Figura 6.1: Modelo estrutural original do capital de marca retalhista
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A analise dos indices de modificagdo (modification indices) sugeriu que poderia
ser relevante efetuar pequenas alteragdoes (Anexo 4):

Adicionar um pardmetro que reflita a covaridncia entre e5 e e10 (indice de
Modificagdo de 23.301), associado a variaveis observadas da mesma dimensdo.
Esta decisdo foi sustentada pela proximidade conceptual das duas variaveis:
uma das variaveis qualifica a exceléncia da variedade, enquanto na outra se

pergunta se o retalhista tem “as marcas que o consumidor gosta de comprar”;

Retirar a variavel observada “Em termos gerais, a qualidade do XXX é superior a
de outros super/hipermercados” (21 RE_PQ). Este item ndo fazia parte do
modelo original de Pappu e Quester (2006) e tem elevados niveis de covariancia
com outras duas variaveis latentes, como se verifica pela analise dos indices de

modificagdo (maiores que 11), o que se traduz em problemas de validade
discriminante.

Com a incorporacdo das alteracbes acima descritas, obteve-se um novo
modelo, que foi testado e cuja representacdo grafica e indices de ajustamento

poderdo ser vistos na Figura 6.2. tendo-se obtido indices de ajustamento razoaveis.
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Figura 6.2: Modelo estrutural do capital de marca retalhista
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Tendo como base os indicadores de qualidade de ajustamento apresentados na
Tabela 6.1, este modelo apresenta um ajustamento aceitavel. A maior parte dos

indicadores tém um bom desempenho e dois deles tém um desempenho sofrivel.

Tabela 6.1: Indicador da qualidade do ajustamento do modelo do capital de
marca retalhista

2
Xgl/ CFI GFI TLI PGFI PCFI RMSEA
Indicador 2.06 0.944 0.885 0.934 0.665 0.798 0.07
Comentario Bom Bom Sofrivel Bom Bom Bom Softivel

Por seu lado, a validade convergente e discriminante é analisada através da
variancia extraida média e das correlagbes que se verificam entre os diferentes

fatores, como se observa na Tabela 6.2.
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Tabela 6.2: Indicadores de validade convergente e discriminante do modelo
dual/retalhista

VEM R2Znot R2Fid
Notoriedade 0.462
Fidelidade 0.563 0.675
Assoc. & QP 0.564 0.91 0.6

Como se verifica na Tabela 6.2, a validacao deste modelo apresenta problemas
significativos ao nivel da validade discriminante e convergente. Em termos de
validade discriminante, a variancia extraida média (VEM) deveria ser igual ou
superior ao quadrado das correlagdes (R?not para o quadrado da “notoriedade” e R?Fiq,
para o quadrado da “fidelidade”) entre os fatores, o que ndo acontece (Maroco,
2010). Por outro lado, ao nivel da validade convergente, a variancia extraida média
deveria ser superior a 0.5 (Fornell e Larcker, 1981), o que ndo acontece na dimensao
notoriedade. Estes problemas de validade discriminante e convergente limitam
severamente a utilizacdo deste modelo, no contexto do comércio a retalho de

produtos alimentares em Portugal.

6.1.2 Modelo dual: capital da marca de distribuidor

O capital de marca de distribuidor foi analisado tendo como base o modelo de
Yoo e Donthu (2001). Este modelo possuia originalmente cinco variaveis latentes -
“notoriedade”, “associacdes”, “qualidade percebida”, “fidelidade” e “capital global da
marca” - sendo que posteriormente os autores agregaram as “associacdes” e a
“notoriedade” numa Unica dimensdo. Neste trabalho, optou-se igualmente por testar
a inclusao de algumas varidveis observaveis, de forma a procurar conseguir a
individualizagdo das varidveis latentes “notoriedade” e “associagbes” (uma das
principais limitagdes apontadas ao modelo original), obter varidveis latentes mais
abrangentes (com maior nimero de varidveis observadas) e adaptar a escala as

especificidades dos produtos em causa (MD de retalhistas alimentares).

O modelo representa-se graficamente conforme a Figura 6.3, verificando-se
problemas em termos de pesos fatoriais de variadveis observadas e de correlages
entre variaveis latentes, que em muitos casos se afiguraram muito elevadas. Tal
sugere que pode ndo se verificar uma diferenciagcdo entre o objeto medido pelas

variaveis observadas de diferentes fatores, refletindo-se em indicadores de qualidade
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de ajustamento desadequados, face aos valores de referéncia constantes na Tabela
4.3, como sejam X2/gl=3.017 (sofrivel), GFI=0.778 (mau), CFI= 0.833 (sofrivel).

Figura 6.3: Modelo estrutural do capital de marca de distribuidor - Brand
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Assim, efetuaram-se diversas alteracdoes no sentido de melhorar a qualidade do

ajustamento do modelo, retirando diversos itens com peso fatorial mais baixo ou

nivel de correlagdo muito baixo (matriz das correlacées). De entre os itens retirados,
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identificam-se: MD ASS 4 - “Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de MD
XXX" (peso fatorial = 0,18); MD PQ 15 -"Se os pregos da MD XXX forem iguais ou
superiores aos das marcas conhecidas/tradicionais, prefiro comprar as marcas
conhecidas/tradicionais” (peso fatorial = 0.10); MD ASS 5 “As pessoas compram
produtos de MD XXX quando tém dificuldades econémicas” (peso fatorial=0.25); MD
ASS 9- “Em algumas categorias de produtos prefiro ndao comprar a MD XX” (peso
fatorial = 0.02); MD QP 14 - “Os produtos da MD XXX tém niveis de qualidade muito
diferentes uns dos outros” (peso fatorial = 0.25) e MD ASS 2 “Os produtos de MD
XXX tém uma boa relacdo qualidade preco” (baixo nivel de correlagcdo com outros
itens). Seria ainda necessario juntar variaveis latentes, de forma a procurar diminuir
os indices de correlacdo verificado e diminuir os potenciais problemas de validade

discriminante.

Varios dos itens eliminados sdao muito relevantes no modelo original,
pertencendo nomeadamente a escala de origem Yoo e Donthu (2001) e
proximamente relacionados com o enquadramento tedrico realizado, pelo que nado se
aconselha a sua retirada em absoluto. No entanto, optou-se por verificar o impacto
gue estas alteracdes poderiam ter nos indicadores de ajustamento e na validade

convergente e discriminante do modelo.

Com todas estas modificagbes profundas, seria possivel obter um modelo com
indicadores de ajustamento de melhor qualidade (Figura 6.3.). Ainda assim
permaneceriam importantes problemas de validade discriminante - abaixo

detalhados - que, por si so, inviabilizam a sua utilizacdo.
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Figura 6.4: Modelo estrutural do capital da marca do distribuidor
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Este modelo, cuja representacdo grafica se observa na Figura 6.4. tem um
ajustamento aceitdvel, pois a maior parte dos indicadores apresenta um bom
desempenho. Apesar disso, dois deles apresentam um desempenho mau/sofrivel

(Mar6co, 2010), como se verifica na Tabela 6.3.

Tabela 6.3: Indicadores da qualidade do ajustamento do modelo dual/MD

X2/ gl CFI GFI TLI PGFI PCFI RMSEA
Indicador 2.447 0.952 .923 .932 0.545 .675 0.081
Muito
Comentario Bom bom Bom Bom Mau Bom Sofrivel

Apesar dos resultados razodveis em termos de indices de ajustamento, a
validade convergente apresenta problemas em duas das variaveis latentes, com a
VEM, abaixo de 0.5 (Fornell e Larcker, 1981), e a validade discriminante ndo se
verifica, pois a VEM ndo é maior que o quadrado das correlagbes entre as dimensdes
(Maroco, 2010). Assim sendo, o modelo ndo deve ser utilizado para extrair

conclusdes do ponto de vista cientifico.
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Tabela 6.4: Indicadores de validade convergente e discriminante do modelo
dual/MD

VEM R2ass R2Fig

Associagoes 0.547

Fidelidade 0.489 1.04

Notoriedade 0.494 0.64 0.2041

6.1.3 Modelo dual: analise conjunta

Como se verificou na seccao anterior, o modelo dual ndo se mostrou adequado
para o estudo do capital da marca de distribuidor. Apesar dos indices razoaveis de

ajustamento dos modelos, os problemas de validade sao muito significativos.

No caso do capital de marca retalhista (retail equity), com a aplicacao da escala
de Pappu e Quester (2008), obteve-se um modelo com boa qualidade de
ajustamento e a necessitar de poucas alteracdes face as escalas originais. No

entanto, foram registados problemas em termos da sua validade discriminante.

No caso do capital da MD (brand equity), a obtencdo de um modelo com boa
qualidade de ajustamento implicaria retirar diversas varidveis observaveis
importantes (designadamente as que pertenciam as escalas originais do modelo).
Esta situacdo indicia a limitacdo da aplicagdo do modelo de capital de marca as
marcas de distribuidor, porventura, porque estas nao sdo percecionadas como
entidades autonomas do retalhista e, nesse sentido, sem ativos de marca especificos
suficientes. Por outro lado, o facto de a escala original de Yoo e Donthu (2001) ser
tradicionalmente aplicada a marcas de produtos com uma oferta limitada em termos
de linhas de produtos, podera trazer algumas condicionantes na sua aplicagdo as MD,

caracterizadas pela largura da sua oferta.

A dificuldade em encontrar um modelo ajustado e com validade discriminante
podera refletir a dificuldade dos consumidores em separar o capital de marca das MD
relativamente ao capital de marca do retalhista (Retailer equity). Ou seja, para os
consumidores, a MD podera ser vista ndo como uma entidade autdbnoma, mas como
um componente da experiéncia de compra e da identidade da marca do retalhista e,

por isso, com uma importancia determinante no seu capital de marca. Neste sentido,
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considera-se pertinente o estudo do modelo integrado, cujos resultados serao

apresentados de seguida.

6.2 Modelo integrado para a analise do capital de marca retalhista e da MD

Em alternativa ao modelo dual e, tendo por base as varidveis observaveis das
duas escalas utilizadas para analisar as MD e dos retalhistas, optou-se por verificar
como estas se comportavam de uma forma conjunta, e analisar a qualidade do
ajustamento do modelo obtido. Com a juncdao das duas escalas (MD e retalhista),
sera possivel verificar se o capital de marca das MD devera ser visto como
constituinte do capital de marca do retalhista, em vez de uma entidade com capital

de marca auténomo do seu promotor.

Assim, numa primeira fase, sera efetuada uma analise fatorial exploratoria que
englobara todas as variadveis observaveis das escalas iniciais, identificando possiveis
fatores e os pesos fatoriais daquelas varidveis. As varidveis observaveis sdo
agrupadas em fatores, em funcdo das correlagdes existentes entre elas, nao tendo
necessariamente de fazer sentido ou ter utilidade relativamente ao enquadramento
tedrico realizado e ao contexto onde sera aplicado (Aaker, Kumar e Day, 1997).
Posteriormente, os fatores (ou variaveis latentes) e os itens (variaveis observaveis)
obtidos serdo analisados através de analise fatorial confirmatdria para aferir a

qualidade do ajustamento e a sua validade fatorial, convergente e discriminante.

6.2.1 Analise fatorial exploratéria do modelo integrado

Foram realizados testes prévios para verificar a possibilidade de utilizar a
anadlise fatorial e respetiva qualidade. O teste KMO e o teste de esfericidade de

Bartlett proporcionaram resultados adequados:

— O teste KMO (Kaiser Meyer Olkin) € um indice que analisa a adequabilidade da
amostra a realizacdo de analise fatorial (Malhotra, 2006); neste caso, o valor
obtido foi de 0.93 o que, segundo o autor, traduz um grau de adequacgdo a
analise fatorial classificado como muito bom, dado que se consideram valores

aceitaveis iguais ou superiores a 0.5;
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— O teste de esfericidade de Bartlett também testa a adequabilidade da amostra a
utilizacdo de analise fatorial, verificando a significdncia estatistica da matriz das
correlagdes com as variaveis (Hair et al, 1998). Neste caso, o p-value é 0.000, o
que conduz a rejeicdo da hipdtese nula (de que a matriz das correlagdes é a

matriz-identidade) e, por isso, a adequacdo dos dados a analise em causa.

A analise fatorial exploratéria pressupde que os dados e as variaveis observadas
sejam analisados sem constrangimentos teorico-conceptuais, ou seja, numa primeira
fase, os dados existentes sdao analisados, sem a inclusdo de qualquer prossuposto ou
hipotese relativamente ao comportamento expectavel das varidveis ou ao nimero de

fatores obtidos para que possam “falar por si mesmos” (Hair et al, 1998).

a) Modelo inicial (44 variaveis)

As variadveis observaveis (itens) foram agrupadas através do método dos
componentes principais. Os resultados indicam a existéncia de oito componentes
com valor préprio (Eigenvalue) superior a 1 que, conjuntamente, explicam 65.452%
da variancia registada, como se verifica no Anexo 5. Decidiu-se reter os 6 fatores
principais, que representam um nivel de varidncia explicada acima de 60%,
habitualmente considerado adequado em trabalhos de pesquisa relacionados com as

ciéncias sociais (vide, por exemplo, Malhotra, 2006; Hair et al, 1998).

Com vista a uma interpretagdo mais simples da matriz dos fatores, obtida
através do método dos componentes principais, utilizou-se o método de rotacdo
Varimax. Desta forma, a anadlise dos fatores realiza-se através do peso fatorial das
variaveis que o compdem, que representa a correlacdao entre ambos (Aaker, Kumar e
Day, 1997). As variaveis podem ter pesos fatoriais relativamente a diferentes
fatores, sendo que, nos casos das varidveis que registam um peso fatorial elevado
relativamente a um Unico fator, tal significa que descreve melhor esse fator, em
comparagdo com as variaveis com pesos fatoriais repartidos por diversos fatores
(Malhotra, 2006). Segundo Hair et al (1998), as variaveis deverdo ter um peso

fatorial minimo de 0.30 relativamente ao fator.

Neste trabalho, foram analisados os itens com pesos fatoriais superiores a 0.3.
O primeiro fator é constituido por 16 varidveis observadas, o segundo fator
constituido por 13 variaveis, o terceiro constituido por 9 variaveis, o quarto por duas,

0 quinto por trés e o sexto apenas por uma, como se pode observar no Anexo 6.

145



ApOs a rotagdo e analisando o comportamento das varidveis observadas,
verifica-se que se agruparam de acordo com a sua escala de origem, sendo que cada
fator incluiu exclusivamente variaveis observadas que constavam na escala original
do capital de marca das MD ou do retalhista. Tal podera significar que os
consumidores possuem face as MD um conjunto de percecGes associadas a fatores

especificos, autonomos de outros componentes relacionados com o retalhista.

Na analise fatorial, deve igualmente ter-se em conta os requisitos, em termos
de qualidade do ajustamento e de validade discriminante, que impdem que
consideremos variaveis observadas que sejam pertinentes do ponto de vista
conceptual, com um peso fatorial relevante e um adequado nivel de covariancia
(correlacao) entre si. Paralelamente, diversos estudos sugerem que os fatores, ou

variaveis latentes, sejam compostos por trés ou mais itens (Hair et al, 2009).

Ndo sendo essencial que os fatores englobem trés itens, é pelo menos
importante considerar que incluam no minimo dois itens, pelo que se decidiu manter
o quarto fator (com dois itens) e eliminar o item “As pessoas compram produtos de
MD XXX quando tém dificuldades econdmicas (MD ASS 5)”. Para além de este item
ser o Unico componente do sexto fator, o que colide com a indicacdo de que os
fatores devem ser compostos preferencialmente por pelo menos trés itens, essa
decisdo teve ainda como fundamento o facto de o item nao fazer parte das escalas

originais de Yoo e Donthu (2001) para a analise do capital de marca de produtos.

b) Analise fatorial exploratéria com 43 variaveis

Com a retirada do item “As pessoas compram produtos de MD XXX quando tém
dificuldades econdmicas” obteve-se um KMO de 0.931 (um pouco melhor que no
modelo anterior) e um nivel de significancia para o teste de Bartlett semelhante.
Nesta analise, a variancia explicada pelos seis primeiros componentes também subiu
um pouco para os 61.3%, como se verifica pela analise do Anexo 7. Também ndo se
verificou a existéncia de comunalidades abaixo de 0.436. Assim, as variaveis
observadas agrupam-se em seis fatores, sendo que o primeiro e o segundo fator sao
ambos compostos por treze itens, o terceiro por nove, o quarto por quatro e o quinto

e o sexto por dois, como se podera observar no Anexo 8.

Da anadlise dos dados obtidos, verificou-se a existéncia de itens com pesos

fatoriais reduzidos e de outros, com peso fatorial significativo, mas repartido por
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mais de um fator, com um impacto negativo na validade discriminante do modelo.

Sera por isso necessario retirar esses itens:

- Os itens “Os produtos da MD XXX sdo adequados as minhas necessidades”
(MD ASS 10), “Entre a MD XXX e uma marca tradicional prefiro comprar a MD XXX”
(MDLOY 19), “Os produtos de MD XXX tém uma boa relagdo qualidade preco”
(MD_AWE 2), “Eu consigo distinguir os produtos da MD XXX das outras marcas” (MD
AWE 1) e “As informagdes nos rotulos dos produtos da MD XXX sdo muito claras”
(MD ASS 7) tém pesos fatoriais relevantes repartidos por dois ou mais fatores. Neste
trabalho, sdo analisadas as MD, com uma oferta muito alargada, o que podera
implicar algumas especificidades face as marcas de produtor (oferta mais estreita).
Tal podera ter originado alguma dificuldade de resposta aos inquiridos relativamente

a alguns dos itens, tendo-se optado pela sua eliminagao.

- O item “As lojas XXX tém boas instalagbes” (12 RE_ASS), As lojas XXX
oferecem um servico de muita qualidade” (14 RE_ASS) obtém um peso fatorial
significativo em mais de um fator. A percecao de modernidade e qualidade do retalho
alimentar em Portugal, designadamente dos operadores em questdo, e as
especificidades do retalho alimentar face a outros formatos de loja poderdao fazer
com que os consumidores ndo considerem este aspeto como diferenciador.Por esta

razdo decidiu-se pela sua eliminagao.

- O item “As lojas XXX sd3o a minha primeira opcao em termos de
super/hipermercados” (16 RE_OBE) ndo fazia parte da escola original de Pappu e
Quester (2008), tendo sido adicionado especificamente para este estudo. Contudo, a
dispersdo do seu peso em trés fatores diferentes (0.633, 0.339 e 0.419)

desaconselha que o mesmo seja adicionado a referida escala.

- “Eu recomendaria as lojas XXX” (22 RE_OBE) é um item que ndo fazia parte
da escala de Pappu e Quester (2008) e que se decidiu incluir, num esforco para
adicionar uma dimensdo ao Retailer equity semelhante a que Yoo e Donthu (2001)
propuseram para o capital de marca dos produtos. No entanto, a repartiacao do seu

peso fatorial por dois fatores (0.424 e 0.425) desaconselha a sua utilizacdo.
- O item “Recordo-me facilmente do simbolo/logotipo dos produtos da MD XXX”

(MD AWE 6) obtém pesos fatoriais relativamente equilibrados em trés fatores

diferentes (0.333, 0.383 e 0.557), o que refletird alguma sobreposicdo para os
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consumidores entre o simbolo da MD e do proprio retalhista, dado que muitos dos

seus elementos (nomeadamente o seu logotipo) sdo idénticos.

- Verificou-se igualmente que os itens “Os produtos da MD XXX tém niveis de
qualidade muito diferentes uns dos outros” (MD QP 1) e “Eu recomendaria os
produtos da MD XXX relativamente as marcas tradicionais” (MD OBE 22) constituem
um fator Unico, com apenas dois itens e com um reduzido Alpha de Cronbach (0.39).
Tal demonstra baixa consisténcia interna, porventura relacionada com a abrangéncia

da oferta destas MD, pelo que foram igualmente retirados.

c) Analise fatorial exploratoria com 31 itens

Na sequéncia de todas as modificagOes referidas anteriormente, procedeu-se a
nova analise fatorial aos dados remanescentes, tendo-se mantido o KMO em 0.931 e
o nivel de significancia (teste de Bartlett) em 0.000. A andlise das comunalidades
também ndo apresentou problemas, ja que a menor comunalidade observada nestes
itens é de 0.475. Mantendo um nivel de varidncia explicada de 60%, sdo agora
obtidos cinco fatores, conforme se verifica no Anexo 9. Os itens e 0s seus pesos

fatoriais sdo representados na matriz rodada dos componentes (Anexo 10).

Desta escala, e para analise posterior, foram retirados trés itens, devido a

guestdes de consisténcia interna e do numero de itens no fator:

— O item “Se os pregos da MD XXX forem iguais ou superiores aos das MP, prefiro
comprar as MP” (MD PQ 15_R) e o item “Em algumas categorias de produtos,
prefiro ndo comprar a MD XX”(MD ASS_9R), por constituirem um fator Unico,

com um baixo nivel de consisténcia interna (0.603);

— O item “Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de MD XXX” (MD ASS4)
foi igualmente retirado, pois é o Unico item no seu fator e ndo se afigura

relevante a sua manutencdo, dada a abrangéncia da oferta destas marcas.

d) Analise fatorial exploratéria com 28 itens

Procedeu-se a nova analise aos dados remanescentes, tendo-se obtido um KMO
de 0.939 (melhor que o anterior), mantendo o nivel de significdncia (teste de
Bartlett) em 0.000 e verificando-se que todas as comunalidades sao iguais ou
superiores a 0.475. Neste enquadramento, com apenas quatro fatores consegue

explicar-se 62.9% da varidncia dos dados, como se observa no Anexo 11. Os vinte e
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oito itens agrupam-se agora em quatro fatores, sendo que o primeiro e o segundo
sao ambos compostos por dez itens, o terceiro por seis e o quarto por dois itens
(Anexo 12).

Ao modelo agora obtido decidiu-se retirar 3 itens, dada a sua inclusdo em trés
fatores diferentes (num dos casos, em quatro), com pesos fatoriais baixos e
semelhantes, o que condicionaria fortemente a validade discriminante do modelo. Os
problemas apresentados com estes itens poderdao estar relacionados com o menor
envolvimento dos consumidores com as compras de produtos alimentares correntes,
ja que para muitos se tratara de compras de conveniéncia ou baseadas no habito. Os

itens retirados foram:
“As lojas XXX tém uma excelente relacdo qualidade-prego” (20_RE_ASS);

— “Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso
imediatamente no XXX” (7 RE_LOY);

“Considero-me um(a) cliente fiel as lojas XXX” (6 RE_LQOY).

Retirou-se ainda o item “As lojas XXX tém servicos pds-venda muito bons” (11
RE_ASS), por este ter o seu peso repartido por dois fatores. De facto, os servigos
pos-venda nao sdo facilmente percecionados pelos clientes destas lojas, pois serdo,
porventura, considerados como elementos constituintes do servico prestado pelo
retalhista, designadamente o estacionamento, o apoio dos funcionarios, os sistemas
de pagamento, entre outros. Esta situacdo ja tinha sido identificada no pré-teste,
mas procurou ultrapassar-se no inquérito final, embora aparentemente sem sucesso,
incluindo a apresentagao de alguns exemplos de servicos pds-venda, aquando da

leitura dessa questao ao inquirido.

e) Analise fatorial exploratéria com 24 itens

Desta feita, subsistiram 24 itens, tendo-se obtido um KMO de 0.938,
mantendo-se o nivel de significancia do teste de Bartlett e observando-se uma
comunalidade minima de 0.461, o que sdo bons indicadores para a utilizacdo da
analise fatorial exploratdria. Neste caso, os trés fatores com maior Eigenvalue sdo

responsaveis por 62.5% da variancia do modelo (Tabela 6.5).
As vinte e quatro variaveis observadas agrupam-se agora em trés fatores,

sendo que o primeiro tem dez itens, o segundo fator € composto por nove itens e o

terceiro por cinco, conforme se verifica na Tabela 6.5. Cada fator incluiu um ndmero

149



significativo de itens e bons niveis de consisténcia interna, apresentando Alphas de
Cronbach entre 0.878 e 0.928.

Tabela 6.5: Variancia explicada pelo modelo de analise fatorial exploratéria

Eigenvalues

Componente Total % da variancia Variancia explicada
(valor) cumulativa%

1 10,853 45,223 45,223
2 2,711 11,297 56,520
3 1,435 5,981 62,501
4 807 3,364 65,864
5 ,803 3,345 69,209
6 717 2,986 72,196
7 ,605 2,519 74,715
8 /552 2,299 77,014
24 171 /712 100,000

Dos trés fatores obtidos, dois incluem itens originarios das escalas relacionadas

com o capital de marca do retalhista enquanto o terceiro fator é composto por itens

relacionados exclusivamente com a MD:

O primeiro fator relacionado com o retalhista inclui nove itens provenientes da
escala original do capital de marca retalhista, englobando itens relacionados com

a “notoriedade” e “associagdes” (incluindo a “qualidade percebida”);

O segundo fator relacionado com o retalhista inclui cinco itens, solicitando-se aos
respondentes que facam uma analise comparativa entre o retalhista e outros
concorrentes, relativamente a aspetos relacionados com a

“fidelidade/preferéncia”;

O fator relacionado com a MD inclui dez itens, provenientes dos diversos fatores

de origem, como sejam a “fidelidade” , “notoriedade”, “associacbes”, “qualidade

percebida” e “capital global de marca” (OBE).

Para que se possa aferir da qualidade do ajustamento e da validade do modelo,

prosseguiu-se com a analise fatorial confirmatdéria que se apresenta na secgdo

seguinte.
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Tabela 6.6: Matriz rodada de analise fatorial exploratéria para o modelo

integrado com 24 itens

Componente

1

2

3

Marca de
Distribuidor

MD LOY 18: Em muitas categorias de produtos a MD XXX
€ a minha primeira escolha

MD LOY 12: Vou frequentemente ao XXX porque gosto
de comprar produtos da MD XXX

MD AWE 8: Conhego bem os produtos da MD XXX

MD PQ 20: Em termos gerais, a qualidade dos produtos
da MD XXX é superior a de marcas de outras
lojas

MD LOY 13: Em muitas categorias de produtos s6
compro produtos da MD XXX (YOO)

MD OBE 16: A MD XXX é a marca propria/de
supermercado de que mais gosto

MD OBE 21: Eu recomendaria os produtos da MD XXX
relativamente a marcas de outros
supermercados

MD QP 11: Os produtos da MD XXX tém uma qualidade
muito alta

MD ASS 3: Recordo-me facilmente de algumas
caracteristicas dos produtos da MD XXX

MD ASS 17: Compro produtos da MD XXX porque sdo os
gue tém o preco mais baixo

1812
,776

,763
,756

,746
,741

,702

,669
,645

,638

416

,319

;332

,338

Retalhista:

Notoriedade e
associacoes

9 RE_ASS: As lojas XXX tém uma excelente variedade de
produtos

3 RE_PQ: Nas lojas XXX, encontro produtos de elevada
qualidade em diferentes categorias

10 RE_PQ: Nas lojas XXX, encontro as marcas que gosto
de comprar

8 RE_PQ: As lojas XXX vendem produtos de muita
confianga

4 RE_PQ: No xxx, os produtos tém sempre a mesma
qualidade ao longo do tempo

5 RE_ASS. As lojas xxx tém um ambiente agradavel

1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os
supermercados xxx dos seus concorrentes

19 RE_AW: Recordo-me facilmente de algumas das
principais caracteristicas das lojas xxx

2 RE_AW: Conheco bem as lojas XXX

,795
,778
,762
,726
,722

,662
,656

,633

,602

,385

Retalhista:

Fidelidade

15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no XXX, nao
fagco compras noutra loja/supermercado

18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tao
bom como o XXX, prefiro comprar no XXX

17 RE_OBE: Mesmo que outra loja concorrente tenha o
mesmo nivel de precos, eu prefiro comprar no
XXX

21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do XXX é
superior a de outros super/hipermercados

13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as
outras, prefiro frequentar as lojas XXX

,339

,371

,307

,770
,750

,690

,683

,671

NUmero de Itens

10

Alpha de Cronbach

,928

,909

,878
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6.2.2 Analise fatorial confirmatoria ao modelo integrado

Tendo como base o modelo fatorial anterior, composto por 24 itens (variaveis
observadas) e trés fatores (variaveis latentes), procedeu-se a sua representagdo
grafica e analise da qualidade do ajustamento do modelo através de analise fatorial
confirmatoria (AFC). Como se verifica na Figura 6.5, o modelo obtido apresenta
niveis adequados de correlagdo entre as variaveis latentes, demonstrando que se
interrelacionam, mas que ndo se sobrepdem. A qualidade do ajustamento obtido
para este modelo é também razoavel, conforme os valores de referéncia constantes
na Tabela 4.3. Este modelo tem um GFI de 0.910 (bom); um CFI de 0.962 (muito
bom); X?/df= 1.697 (bom) e um RMSEA = 0.057 (bom).

Figura 6.5: AFC do modelo integrado: versao original
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A anadlise da matriz de correlacdes dos itens (Anexo 13) permite-nos identificar
itens problematicos, com baixos niveis de covaridncia com os restantes itens e
consequéncias negativas na qualidade do ajustamento do modelo. Os resultados
obtidos sugerem a existéncia de correlagdes muito baixas relativamente a algumas
variaveis observadas, o que implicou a analise e eliminagdo de seis itens, trés deles
referentes ao capital de marca das MD e os outros trés ao capital de marca do
retalhista. Desta forma, retiraram-se os itens “Eu recomendaria os produtos da MD
XXX relativamente a marcas de outros supermercados” (MD OBE 21), “Em termos
gerais, a qualidade dos produtos da MD XXX é superior a de marcas de outras lojas”
(MD PQ 20), “Em muitas categorias de produtos sé compro produtos da MD XXX”
(MD LOY 13), “As lojas xxx tém um ambiente agradavel* (5 RE_ASS), “As lojas XXX
tém uma excelente variedade de produtos” (RE_ASS 9) e o item “Consigo diferenciar

facilmente os supermercados xxx dos seus concorrentes” (RE_AW 1).

Verificou-se ainda a existéncia de outras varidveis observadas com niveis
baixos de correlacdo, mas menos significativos, nomeadamente nos itens “"No xxx os
produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do tempo” (RE_PQ 4) e “Compro
produtos da MD XXX porque sdao os que tém o prego mais baixo “(MD ASS 17). No
entanto, optou-se por manter estes itens, dada a sua relevancia para o estudo em

questdo e o enquadramento tedrico que possuem.
Apés a retirada das variaveis acima referidas, voltaram a analisar-se os pesos

fatoriais (estandardizados) e a qualidade do seu ajustamento, tendo-se obtido o

modelo reespecificado que se apresenta na Figura 6.6.
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Figura 6.6: AFC do modelo integrado - reespecificado
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Este modelo apresenta indices de ajustamento razoaveis, designadamente o
CFI=0.891 (Bom), o X?/df=1.9322 (bom), GFI=0.891 (sofrivel/bom) e o
RMSEA=0.065 (bom). Analisando os indices de modificagdo obtidos no modelo
reespecificado, decidiu-se relacionar o erro 6 e o erro 14 (M.I1.=11.098), pois estdo
conceptualmente relacionados: “Conhego bem os produtos da MD XXX” e “Recordo-
me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD XXX". Por seu turno,
eliminou-se a varidvel observada “No xxx, os produtos tém sempre a mesma
qualidade ao longo do tempo” (RE_PQ 4), pois este item estava fortemente

relacionado com dois fatores, levantando problemas de validade discriminante.
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Na Figura 6.7. observa-se graficamente o modelo a que se chegou, sendo que

possui niveis adequados de validade convergente e de validade discriminante.

Simultaneamente,

ajustamento, face a versdes anteriores.

este modelo apresenta melhores niveis de qualidade de

Figura 6.7: Modelo integrado - reespecificado (fase2)
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indicadores de qualidade de ajustamento, o modelo

apresenta bons resultados, como se verifica na Tabela 6.7.

155



Tabela 6.7: Indicadores de ajustamento e comparacao

X2 /gl CFI GFI TLI PGFI PCFI RMSEA EVCI AIC
Indicador 1.818 0.957 913 .949 0.679 .809 0.061 1.307 285.03
“Muito “Muito
Comentério “Bom” bom “Bom” “Bom” “Bom” Bom” “Bom”

Em termos de validade discriminante e convergente, obtém-se igualmente bons
desempenhos, como se verifica na Tabela 6.8. Os Alphas de Cronbach dos 3 fatores
sao de 0.866, 0.908 e 0.879, sendo significativamente superiores a 0.6, valor
apontado como o minimo geralmente aceite na analise da consisténcia interna das
escalas (Malhotra, 2008).

Tabela 6.8: Indicadores de validade convergente e discriminante no modelo

integrado
Alpha VEM R2R_ass&Not R2R_Fid
R_Ass&Not 0.866 0.565
MD 0.908 0.587 0.413 0.493
Ret_Fid 0.879 0.592 0.549

Esta investigacdo incluiu a aplicacgdo de um inquérito a consumidores que
espontaneamente indicaram a insignia retalhista como sendo o seu principal local de
compras de produtos alimentares. Neste contexto, a inclusdo da dimensdo
“notoriedade” podera incluir algumas limitacbes, dado que, a partida, as insignias

terdo para os respondentes em elevado nivel de notoriedade.

Na generalidade dos estudos que serviram de base a este trabalho, comparam-
se desempenhos e/ou fizeram-se inquéritos a consumidores da categoria de
produtos, ndo necessariamente da marca. Testando-se o modelo sem incluir as duas
variaveis observadas da “notoriedade” (RE_AW_19e RE_AW_2), obteve-se o modelo

representado graficamente na Figura 6.8.
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Figura 6.8: AFC ao modelo integrado final
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Analisando os indicadores de ajustamento constantes na Tabela 6.9. verifica-se
que o modelo tem um bom desempenho em todos eles, obtendo-se valores mais

adequados para este modelo, que ndo inclui a “notoriedade”.

A escala a que se chegou € composta por trés variaveis latentes, que contém
respetivamente 7, 5 e 5 varidveis observadas, sendo que duas dessas variaveis
latentes dizem respeito ao retalhista e uma delas as MD.

A variavel latente associada as MD é composta pelos itens:
— Conheco bem os produtos da MD XXX (MD AWE 8);

— Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD
XXX (MD ASS 3);

— Vou frequentemente ao XXX porque gosto de comprar produtos da MD
XXX (MD LOY 12);

— Em muitas categorias de produtos a MD XXX é a minha primeira escolha
(MD LOY 18);

— A MD XXX é a marca prépria/de supermercado de que mais gosto (MD
OBE 16);
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Os produtos da MD XXX tém uma qualidade muito alta (MD PQ 11);
Compro produtos da MD XXX porque sdo os que tém o preco mais baixo
(MD ASS 17).

A primeira das variaveis latentes associadas ao retalhista inclui as seguintes

variaveis observadas e esta relacionada com as “associagoes”:

Nas lojas XXX, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes
categorias (RE_PQ 3)
As lojas XXX vendem produtos de muita confianca (RE_PQ 8);

Nas lojas XXX, encontro as marcas que gosto de comprar (RE_PQ 10).

A segunda variavel latente associada a preferéncia face ao retalhista inclui as

seguintes variaveis observadas:

Em termos gerais, a qualidade do XXX ¢é superior a de outros
super/hipermercados (RE_PQ 21);

Se puder fazer as compras no XXX, nao fago compras noutra
loja/supermercado (RE_LOY 15);

Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de pregos, eu
prefiro comprar no XXX (RE_OBE 17);

Mesmo que outro supermercado seja tdao bom como o XXX, prefiro
comprar no XXX (RE_OBE 18);

Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro frequentar as
lojas XXX (RE_OBE 13).

Tabela 6.9: Indicadores de ajustamento (modelo final)

AIC

X2/ gl CFI GFI TLI PGFI PCFI RMSEA EVCI
Indicador 1.87 0.96 .913 .952 .654 .787 0.063 1.05 228.9
Muito Muito
Comentario Bom bom Bom Bom Bom Bom Bom

Também se analisou a variancia extraida média e o quadrado das correlagdes

entre os fatores, comprovando-se a sua validade discriminante e convergente,

tendo-se ainda obtido Alphas de Cronbach elevados em todas as variaveis latentes,

como se verifica na Tabela 6.10.
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Tabela 6.10: Indicadores de validade convergente e discriminante no
modelo integrado, sem “notoriedade"

Alpha VEM R2mp R2Ret_Fid
Ret_Ass 0.835 0.627 0.348 0.467
MD 0.908 0.587 0.483

Ret_Fid 0.879 0.592

Assim sendo, o modelo acima representa a modelagao que melhor responde ao
problema de investigagdo, com indicadores adequados relativamente a qualidade do
ajustamento e a validade discriminante e convergente. Este modelo é composto por

trés variaveis latentes e 15 variaveis observadas.

6.3 Modelo dual e modelo integrado: comparacgao

O modelo dual, composto por duas escalas autdonomas para analisar o capital
de marca dos retalhistas e das MD, mostrou dificuldades na obtencdo de niveis de
ajustamento adequados. A explicacdo desse fendmeno podera relacionar-se com
problemas ligados a representatividade da amostra; as especificidades da envolvente
social e cultural associada aos consumidores desta regido, por comparacao com o0s
locais onde as escalas terao sido originalmente aplicadas e validadas; bem como a
outros fatores, como as particularidades do comércio alimentar a retalho e a
natureza dos produtos de MD, por contraposicdo as marcas de produtor, com um

sortido geralmente mais estreito e especializado.

O comércio alimentar a retalho (designadamente os super e hipermercados)
estd associado a um tipo de compra com menor envolvimento do que outros,
designadamente em as lojas de departamentos, onde a escala de Retailer equity de
Pappu e Quester (2006) foi originalmente aplicada. Ou seja, para as compras de
produtos alimentares, do dia-a-dia, os consumidores selecionarao os seus pontos de
venda mais em fungdo da conveniéncia e acessibilidade do que das caracteristicas

diferenciadoras das insignias.

O menor envolvimento que frequentemente se verifica ha compra de produtos

alimentares tem reflexos na menor disponibilidade dos consumidores para efetuarem
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deslocagbes significativas para os adquirir. Tal podera relacionar-se com a percegao
dos consumidores relativamente a adequabilidade da oferta das diferentes insignias
retalhistas e das suas marcas de distribuidor. Por outro lado, em compras de maior
envolvimento (produtos frescos ou para situacdes de consumo especial), em que
porventura os consumidores percecionam maiores diferencas entre as ofertas dos
diferentes retalhistas, podera verificar-se outro tipo de comportamentos, incluindo

maior custo de pesquisa e deslocacdo a retalhistas especificos.

Por outro lado, em Portugal, a sofisticacdo do comércio alimentar a retalho é
muito grande, fazendo com que os consumidores sintam um elevado nivel de
confianca face aos principais retalhistas alimentares a operar neste mercado. Neste
sentido, poderao considerar optar por efetuar as suas compras de produtos
alimentares em mais do que uma insignia, verificando-se frequentemente situagdes
de fidelidade partilhada Alids, os dados obtidos no inquérito realizado mostram que
apenas uma percentagem muito reduzida de consumidores manifesta uma fidelidade
monopolista relativamente a uma insignia retalhista, enquanto a grande maioria

partilha a fidelidade com pontos de venda de outras insignias.

A escala usada para analisar os produtos de MD foi originalmente desenvolvida
por Yoo e Donthu (2000, 2001) e testada em marcas de produtor, com um ambito
bem mais estreito que as MD, designadamente em termos de largura de sortido. Os
estudos consultados para a analise do capital analisaram marcas especificas em
contextos culturais diversos. Por seu lado, neste trabalho, a escala foi aplicada as MD
de retalhistas alimentares, com uma abrangéncia (largura) de sortido muito

alargada.

A analise fatorial realizada permitiu concluir que as escalas propostas ndo sdo
adequadas para a analise auténoma do capital de marca do retalhista e das MD, ou
que os consumidores ndao consideram as MD e os retalhistas enquanto entidades
autonomas. Os problemas de ajustamento neste modelo verificaram-se sobretudo na
escala aplicada aos produtos de MD e poderdo relacionar-se com a dificuldade dos
consumidores em considerar as MD como uma realidade auténoma do retalhista. As
percecdes que tém desses produtos estardo fortemente associados as percecdes que
tém face ao retalhista que as comercializa. Neste contexto, podera ser mais
adequado o desenvolvimento de uma abordagem que integre as MD e outros

componentes da oferta do retalhista.
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A utilizacdo de um modelo integrado, que incluiu as diferentes variaveis
observadas presentes no modelo dual, permitiu obter uma escala com um conjunto
favoravel de indicadores relativos ao seu ajustamento, o que podera significar que as
MD s3ao um elemento muito relevante para a construcdo do capital de marca do
retalhista. O modelo obtido (modelo fatorial integral reespecificado) é composto por
trés variaveis latentes, com uma qualidade de ajustamento adequada, verificando-se

igualmente validade convergente e discriminante.

6.4 Modelo estrutural explicativo do capital de marca do distribuidor e da
MD

O modelo geral de equacdes estruturais pode subdividir-se em dois
submodelos: (/) o submodelo de medida, que define a forma como as variaveis
latentes se operacionalizam; e (ii) o modelo estrutural, que define as relagdes
causais entre as variaveis latentes (Marbéco, 2010), tornando-se assim num modelo
estrutural causal, com variaveis latentes. Este processo tem duas etapas, sendo que
primeiro se analisa o modelo de medida e posteriormente, depois de obtido um

modelo de medida ajustado, se especifica e identifica o submodelo estrutural.

O submodelo de medida obtido (modelo integrado final - Figura 6.8)
proporcionou indices de ajustamento razoavelmente bons, pelo que se desenvolveu o
modelo estrutural para o capital de marca retalhista. De acordo com Mar6co (2010),
o ajustamento do modelo estrutural sera verificado através de dois indicadores
suplementares: o RNFI (adaptacao do NFI ao modelo estrutural) e o RPR, destinado

a calcular um indice relativo de parcimonia.

O modelo estrutural (Figura 6.9) apresenta os valores dos pesos fatoriais
estandardizados e a fiabilidade individual de cada um dos itens do modelo. De acordo
com os valores de referéncia constantes na Tabela 4.3, obtiveram-se niveis de
ajustamento adequados a estrutura da varidncia e covaridncia dos 15 itens
analisados, tendo-se obtido uma classificacdo de "Bom” em todos os indicadores de
ajustamento analisados: X?/gl=1.871, CFI=0.961, GFI=0.913, TLI=0.952,
PGFI=0.787, PCFI=0.786, RMSEA=0.063, RMSI=0.98. O RNFI obtido é muito
proximo de 1 (0.986), bem acima do valor de referéncia de 0.8 (Maro6co, 2010), e de
um ajustamento perfeito, enquanto que o RFI é de 0, indicando tratar-se de um

modelo ndo parcimonioso.
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Figura 6.9: Modelo estrutural do capital de marca de distribuidor
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O modelo estrutural acima descrito explica 51% da variancia da opinido sobre o
capital de MD. A analise das trajetérias entre os fatores revelou que a trajetoria
entre a preferéncia face ao retalhista estd fortemente correlacionada com as
“associagoes” (0,68), sendo que, por seu lado, a preferéncia face ao retalhista tem
uma influéncia sobre a MD muito superior a registada entre as “associacbes” e a
MD. Ou seja, a referéncia face ao retalhista estd fortemente correlacionada com as
“associacdes” que os consumidores desenvolvem relativamente ao retalhista.
Embora estas duas varidveis latentes sejam antecedentes da percegdo dos

consumidores face as MD, o peso das “associacées” é o mais relevante (0.55).

6.5 Analise multigrupos

O estudo desenvolvido pretendeu analisar o capital de marca do retalhista e da
MD, tendo como base um inquérito feito a uma amostra de clientes das insignias
Pingo Doce e Continente, em que estes responderam a questdes exclusivamente
relacionadas com a insignia onde realizam o maior volume de compras. Os modelos
de medida e estruturais obtidos analisaram os dados agregados de uma amostra
inicial de 219 respondentes (inquéritos validos) repartidos por clientes do Pingo Doce

e do Continente (cerca de 50% cada).
Para além de realizar uma analise agregada dos dados obtidos, sera relevante

comprovar se o modelo estrutural é invariante (equivalente) no grupo dos inquiridos

que referiram que o seu principal local de compras é o Pingo Doce ou o Continente.
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Ou seja, se os itens reflexos de cada fator se mantém e se os pesos fatoriais ndo

diferem entre as duas populagdes (Mardco, 2010).

A realizacdo de uma analise multigrupos implicaria que cada um dos grupos em
anadlise tivesse um numero de respondentes maior do que foi considerado na
amostra inicial, para que cada um deles pudesse funcionar enquanto amostra
autonoma. No entanto, dado que o trabalho empirico foi replicado junto de uma
segunda amostra (de validacdo), optou-se por utilizar os dados da amostra inicial
conjuntamente com os dados obtidos na amostra de validacdo, tornando possivel a
realizacdo de uma analise multigrupos. Assim, tornou-se possivel a comparagdao do
ajustamento do modelo aos clientes das duas insignias, verificando-se a equivaléncia
da estrutura do modelo de medida e do modelo estrutural para os dois grupos de
clientes. Para tal, seguiu-se a metodologia proposta em Mar6co (2010) que incluiu a
analise do modelo fatorial em cada um dos grupos individualmente e a analise

multigrupos.

6.5.1 Analise multigrupos ao modelo de medida

A andlise aos indicadores de ajustamento do modelo de medida foi realizada
para os dois grupos, tendo obtido um bom ajustamento em simultéaneo, para os
clientes do Pingo Doce e do Continente, designadamente em termos X?/gl (2.965),
CFI (0.901), TLI (0.868), PCFI (0.677) e RMSEA (0.067), conforme os valores de

referéncia constantes na Tabela 4.3.

Verifica-se da analise da Figura 6.10, que as correlacbes observadas entre as
variaveis latentes sdao bastante semelhantes entre os dois grupos, em especial no
relacionamento entre as MD e a fidelidade a insignia. As correlacbes entre as
restantes variaveis latentes, sdo mais expressivas no Pingo Doce do que no
Continente, nomeadamente a correlacdo entre as MD e a “notoriedade/associacoes”
ao retalhista e entre a “fidelidade” e a “notoriedade/associagdes”. Por seu lado, os
pesos fatoriais que se verificaram entre as varidveis observadas e latentes, ndo

apresentam variagdes significativas.
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Figura 6.10: Modelo de medida da analise do capital de marca para os
clientes Continente e Pingo Doce
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De forma a verificar se o modelo fatorial é invariante entre os dois grupos, deve

analisar-se as diferengas encontradas entres os pesos fatoriais e as correlagdes que

se verificam entre as variaveis latentes dos diferentes grupos (Mardco, 2010). Para

analisar a invariabilidade da estrutura fatorial proposta para os clientes das duas

insignias, efetuou-se a analise da invariancia multigrupos, por comparacdo do

modelo livre/ndo constrito (pesos fatoriais e variancias/covariancias livres) com um

modelo fatorial constrito.

Tabela 6.11: indices de ajustamento do modelo de medida e sua

comparacao
Modelo X? Gl P CFI TLI PCFI RMSEA
Indices de ajustamento
Modelo livre 681,962 230 0,000 0,901 0,868 0,677 0,67
Modelo 1: Pesos fatoriais fixos 701,488 244 0,000 0,899 0,874 0,717 0,65
Modelo 2: P fatoriais e covariancias fixas 736,019 261 0,000 0.896 0,878 0,764 0.64
Modelo 3: P fatoriais, covariancias e residuos
fixos 764,019 279 0,000 0,893 0,883 0,815 0,635

Comparacao dos indices de ajustamento
assumindo como correto o modelo livre

Diferengas apuradas face ao modelo livre AX? AGI AP
Modelo 1 19.526 14 .146
Modelo 2 54.394 31 .006
Modelo 3 82.057 49 .002

A comparacao entre o modelo com pesos fatoriais fixos e o0 modelo livre permite

determinar se o modelo livre tem um melhor ajustamento do que o modelo com

pesos fatoriais fixos, e assim poder concluir que a estrutura de pesos fatoriais nao

difere significativamente entre o grupo de clientes do Pingo Doce e do Continente. O

teste da diferenca de X> em que se compararam os pesos fatoriais do modelo livre

com os do modelo com pesos fatoriais fixos, permitiu verificar que:

- A diferenca de X? entre os dois modelos é de 19.526 (701.488-68.962);

— O valor critico da tabela X? para um nivel de confianga de 95% e 14 graus de

liberdade (gl) é de 23.665, pelo que ndo se rejeita a hipétese nula (ou seja,

conclui-se pela invaridncia do modelo nos dois grupos analisados), pois a

qualidade do ajustamento dos dois modelos ndo é significativamente diferente,

ou seja, os pesos fatoriais sao invariantes.

A comparacdao entre o modelo livre e o modelo com pesos fatoriais e

covaridncias fixas sera igualmente realizada através do teste da diferengca de X2.
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Constatando-se que a diferenca de X? entre os dois modelos é de 54.394 (681.962-
736.019) e a estatistica X? para um intervalo de confianca de 95% e 31 graus de
liberdade (gl) é de 44.985. Assim, rejeita-se a hipotese nula de invariancia, uma vez
que, com pesos fatoriais e covariancias fixas, ndo € possivel representar a realidade
em causa. Assim, podemos concluir que a qualidade de ajustamento destes dois
modelos de medida é significativamente diferente entre os grupos de clientes das

duas insignias.

6.5.2 Analise multigrupos ao modelo estrutural

A andlise aos indicadores de ajustamento do modelo de medida foi realizada
para os dois grupos, tendo obtido um bom ajustamento para os clientes do Pingo
Doce e do Continente, designadamente em termos X?/gl (2.505), CFI (0.938), TLI
(0,913), PCFI (0,672) e RMSEA (0.058), pelo que procederemos a analise da
invariancia multigrupos do modelo estrutural, de forma a analisar se os pesos

fatoriais e as correlagdes nao diferem significativamente entre os dois grupos.

A andlise da invariabilidade da estrutura fatorial proposta para os clientes das
duas insignias é feita através do estudo da invaridncia dos mesmos, relativamente
aos pesos fatoriais e correlacbes entre fatores (Mar6co, 2010). Como se verifica na
Figura 6.11, a correlacdo entre a “fidelidade” e as “associacdes” ao retalhista é mais
relevante no Pingo Doce (0.60) do que no Continente (0.54), verificando-se
igualmente algumas diferengas nos pesos fatoriais entre os dois grupos e entre as

variaveis observadas.

Existindo diferengas entre os resultados obtidos para os dois grupos de
respondentes, importava verificar se as diferencas existentes entre as estimativas
(estandardizadas) obtidas sao estatisticamente significativas, pelo que foi feita uma

analise multigrupos, através do teste do X2, como se observa na Tabela 6.12:

- A diferenca de X? entre o modelo livre e 0 modelo com pesos fatoriais do modelo
de primeira ordem fixos é de 19.526 (430.941-441.080) e o valor critico da
tabela X? para um nivel de confianga de 95% e 12 graus de liberdade (gl) é de
21.026, pelo que ndo se rejeita a hipétese nula, concluindo-se que ambos os
modelos apresentam uma qualidade do ajustamento que ndo é
significativamente diferente, ou seja, que os pesos fatoriais do modelo de

primeira ordem sao invariantes.
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- A diferenca de X? entre o modelo livre e o modelo com pesos fatoriais e
coeficientes estruturais é de 10.227 (430.941-441.168) e a estatistica X? para
um intervalo de confianga de 95% e 14 graus de liberdade (gl) é de 22.665, pelo
que se pode concluir que a qualidade do ajustamento dos dois modelos ndo é
significativamente diferente, ou seja, que os pesos fatoriais dos modelos sao

invariantes (hipotese nula);

- A diferenca de X? entre o modelo livre e 0 modelo com pesos fatoriais do modelo
de primeira ordem e o0 modelo pesos fatoriais e coeficientes estruturais e
variancias/covariancias fixos é de 12.584 e a estatistica X? para um intervalo de
confianca de 95% e 15 graus de liberdade (gl) é de 24.996, pelo que ndo se
rejeita a hipotese nula.

Figura 6.11: Modelo estrutural da analise do capital de marca para os
clientes Continente e Pingo Doce
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Conclui-se, assim, que a qualidade do ajustamento dos dois modelos nao

¢é significativamente diferente. Este resultado é exatamente igual quando se
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compara o modelo livre com o modelo com pesos fatoriais e coeficientes
estruturais e variancias/covariancias fixos e valor dos erros, ja que o X? e os
graus de liberdade sao iguais nos diferentes modelos analisados, como se
verifica na Tabela 6.12. Assim, podera concluir-se que no modelo estrutural

nao existem diferencgas significativas entre os dois grupos de clientes.

Tabela 6.12: indices de ajustamento do modelo estrutural e sua comparacao

Modelo X2 Gl P CFI TLI PCFI RMSEA
Indices de ajustamento
Modelo livre 430.941 172 0,000 0,938 0,913 0,672 0,058
Modelo 1: Pesos fatoriais do modelo de primeira

ordem fixos 441.080 184 0,000 0,938 0,919 0,719 0,056
Modelo 2: Pesos fatoriais e coeficientes

estruturais 441.168 186 0,000 0.939 0,921 0,727 0.056

Modelo 3: Pesos fatoriais e coeficientes
estruturais e variancias
/covariancias fixos 443.526 187 0,000 0,938 0,921 0,731 0,056
Modelo 4: Pesos fatoriais e coeficientes
estruturais e variéncias
/covariancias fixos e valor dos erros 473.138 187 0,000 0,938 0,921 0,731 0,056

Comparagéo dos Indices de ajustamento
assumindo como correto o modelo livre

Diferengas apuradas face ao modelo livre AX?2  AGI AP
Modelo 1 10.139 12 .604
Modelo 2 10.227 14 .745
Modelo 3 12.584 15 .634
Modelo 4 12.584 15 .634

Em face dos dados analisados e, assumindo como correto o modelo com todos
0s parametros livres, podemos considerar que os modelos subsequentes analisados
nao apresentam um pior ajustamento aos grupos do que o modelo com pesos
fatoriais livres, concluindo-se pela invariabilidade do modelo, quando aplicado a
clientes das duas insignias. Desta forma, o modelo estrutural proposto podera ser

utilizado com clientes de ambas as insignias.

6.6 Validacao do modelo

Ap0s a estimagao do modelo, a sua validacao é um passo necessario no sentido
de compreender se os modelos propostos podem ou ndo ser generalizados (Hair et
al, 1998; Marbco, 2010).

A validagdo do modelo fez-se através da replicacdo do trabalho de campo, em

margo de 2013, em moldes idénticos aos do estudo inicial. Esta etapa foi
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desenvolvida com recurso a uma nova amostra, mantendo-se a sua dimensao (225
inquéritos), as quotas de idade, género, classe socioecondmica, local de residéncia e
retalhista preferido.

Foram obtidos niveis adequados de ajustamento. Como se verifica na Tabela
6.13, trés dos indicadores analisados apontam para um “bom” desempenho (CFI,
PGFI, PCF e RMSEA); e quatro deles registaram um ajustamento “sofrivel”, sendo
que destes, o GFI e o TLI obtiveram desempenhos muito proximos de 0.9, que

geralmente se classifica como um desempenho “bom”.

Tabela 6.13: indices de ajustamento do modelo e sua comparacao

X2/ gl CFI GFI TLI PGFI PCFI RMSEA
Indicador 3,004 0.914 .862 .896 0.625 0.757 0.095
Comentario Sofrivel Bom Sofrivel Sofrivel Bom Bom Sofrivel

Os resultados obtidos apresentam niveis adequados de validade fatorial,

discriminante e convergente, como se constata na Tabela 6.14.

Tabela 6.14:Indicadores de validade convergente e discriminante na
amostra de validacao

Alpha de VEM MD? Ret_Pref?
Cronbach —
Ret_Ass 0.782 0.547 0.228 0.2043
MD 0.887 0.531 0.192
Ret_Pref 0.910 0.677

Em suma, este processo de validacdo percorreu todos os passos associados a
validacdo de um modelo tedrico proposto, em termos de analise fatorial
confirmatodria, tendo permitido a obtencdo de resultados adequados, ao nivel da
qualidade do ajustamento e da validade. Consequentemente, pode-se concluir que o
modelo obtido é adequado para a analise do capital de marca do retalhista, que
compreende trés variaveis latentes, associadas a “preferéncia”, as “associacbes” e as

MD que este comercializa e promove.
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6.7 Sintese do capitulo

Neste capitulo foram analisados dois modelos (reflexivos) alternativos para o
estudo do capital da MD e do retalhista. O modelo dual, baseado na analise em
paralelo ao capital de marca do retalhista e ao capital de marca dos produtos de MD
e 0 modelo integrado, que considera que o capital de marca das MD e do retalhista
devem ser analisados em simultaneo dentro de um modelo Unico, integrando o

capital de marca do retalhista e da MD.

Analisado o modelo dual do capital de marca retalhista, verificaram-se niveis
razoaveis de ajustamento, embora se tenha registado problemas relacionados com a
sua validade discriminante e convergente, o que limita a sua utilizacdo no mercado
em estudo. Paralelamente, verificaram-se importantes constrangimentos a utilizacdo
da escala do capital de marca das MD, designadamente no que se refere aos
indicadores de qualidade de ajustamento. Tal sugere que pode ndo se verificar uma

diferenciagdo entre o objeto medido pelas varidveis observadas de diferentes fatores.

O modelo integrado surge em alternativa ao modelo dual, tendo por base as
varidveis observaveis utilizadas para analisar as MD e dos retalhistas. Neste
contexto, optou-se por verificar como as variaveis observaveis de ambas as escalas
se comportavam de uma forma conjunta e analisar a qualidade do ajustamento do
modelo obtido. Para tal, efetuou-se uma analise fatorial exploratéria ao modelo
integrado, tendo desta resultado um modelo com 24 itens, repartidos por trés

fatores que demonstraram niveis adequados de consisténcia interna.

Na analise fatorial exploratdria ao modelo integrado, resultou um modelo com
trés fatores, dois deles compostos por itens relacionados com o retalhista
(“notoriedade/associacGes” e “preferéncia/associacées”) e um outro com as marcas
de distribuidor.

Numa segunda fase, desenvolveu-se uma analise fatorial confirmatoria ao
modelo obtido, tendo-se obtido um modelo fatorial integrado reespecificado,
composto por trés variaveis latentes, com uma qualidade de ajustamento adequada,
verificando-se igualmente validade convergente e discriminante. A variavel latente
associada as MD é composta por sete itens, existindo duas varidveis latentes
associadas ao retalhista: uma relacionada com associagdes (3 itens) e outra com

preferéncia/fidelidade e que inclui 5 itens.
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Depois de obtido o modelo de medida ajustado, identificou-se o modelo
estrutural estabelecendo relacGes entre as variaveis latentes identificadas, verificou-
se a sua invaridncia entre dois grupos de inquiridos (clientes do Pingo Doce e do
Continente). Por seu lado, a replicacao da escala numa segunda amostra (amostra

de validagao) foi bem-sucedida, concluindo-se pela sua validacgao.
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Capitulo 7. Conclusoes

As MD sdo marcas exclusivas de uma rede de lojas em que o retalhista assume
a integral responsabilidade pela pesquisa e langcamento dos produtos, bem como pelo
armazenamento e promocgao, competindo em diversas categorias de produtos com as
marcas de fabricante. Com a introducdao de MD, os retalhistas procuram absorver
uma maior parcela do valor gerado nos seus pontos de venda, deixando de distribuir
exclusivamente produtos das marcas dos produtores e tornando a sua oferta mais
abrangente e exclusiva. As MD podem ser um componente essencial para a
construgcdo das vantagens competitivas dos retalhistas, facilitando-lhes o controlo do
espaco de linear, incrementando o poder negocial face aos fornecedores e a

eficiéncia da cadeia de abastecimento.

No retalho alimentar, as MD foram lancadas com uma proposta de valor
assente num preco muito baixo. Com o tempo, muitos retalhistas foram
desenvolvendo estratégias de marketing sofisticadas para as MD, com
posicionamentos e identidades especificas. As MD conseguiram uma participagdo
muito significativa em diversos mercados, designadamente o portugués. O sucesso
destas marcas tem sido influenciado por diversos fatores, designadamente a situagao
economica das familias e o desempenho das principais insignias de retalho alimentar

a operar em Portugal.

Estas marcas sdo frequentemente apontadas como responsaveis pelo processo
de declinio de muitas marcas de produtor, dado o peso que detém em muitos
mercados e as dificuldades que |hes causam. Contudo, podem também ser vistas
enquanto consequéncia de um processo de aprofundamento das competéncias em
marketing e de gestdo de marcas por parte de agentes econdmicos muito relevantes,

como sdo os retalhistas.

O capital de marca pode ser definido enquanto conceito multidimensional que
analisa o efeito diferencial que o conhecimento e o contacto com a marca provocam
nas percecbes, comportamentos e preferéncias dos consumidores, gerando valor
acrescentado para a organizacao e para o consumidor. O estudo do capital da marca
deve ser realizado numa perspetiva estratégica, permitindo o desenvolvimento de
programas que incrementem a eficacia da gestao de marketing da empresa e valor

da marca no longo prazo. Nesta perspetiva, indicadores como as taxas de penetragao
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ou o aumento das vendas ndo sdo necessariamente sindnimos de maior capital de

marca, mas antes indicadores de desempenho conjuntural.

Este trabalho pretendeu analisar o contributo das MD na geracao de capital de
marca para o retalhista. A investigacdo incluiu uma revisao de literatura, bem como
um conjunto de outras atividades de pesquisa exploratéria que permitiram um
conhecimento mais profundo do comércio alimentar a retalho e do mercado das MD.
Na sequéncia desse processo, identificaram-se escalas validadas para o capital de
marca de produtos e de retalhistas, que se adaptaram e aplicaram a uma amostra
ndo probabilistica de consumidores portugueses. Os estudos identificados referem a
aplicacao destas escalas a marcas de produtor (capital de marca de produtos) e a
lojas de departamentos (capital de marca do retalhista) em ambientes culturais
diferentes do portugués, ndo se tendo encontrado nenhuma aplicagdo destas escalas

a MD e a super e hipermercados.

O trabalho de campo decorreu entre abril e maio de 2012, na zona da grande
Lisboa, com entrevistas presenciais a individuos com mais de 18 anos, responsaveis
ou corresponsaveis pelas compras do lar e que efetuam a maior parte das suas
compras nas insignias Continente ou Pingo Doce. Foram estabelecidas quotas de
amostragem de acordo com o género, idade e concelho de residéncia tendo em
consideracdo a distribuicdo da populagdo. Cada individuo respondeu a questdes
relativas a insignia onde efetua o maior volume de compras, sendo que foi
estabelecida uma quota de 50% para cada insignia. Posteriormente, foi efetuado um

segundo trabalho de campo, de forma a validar o modelo estrutural obtido.

7.1 Principais resultados da pesquisa

Numa primeira fase — Modelo dual - foi feita uma analise auténoma para o
capital de marca dos produtos de MD e para o capital de marca dos retalhistas,
tendo-se utilizado as escalas desenvolvidas por Yoo e Donthu (2001) e Pappu e
Quester (2006). Com os dados recolhidos junto da amostra de consumidores que

responderam ao inquérito, ndo foi possivel validar estas escalas:

- A escala que se aplicou para a analise da MD manifestou grandes problemas nos
indices de ajustamento, o que parece demonstrar que ndo pode ser aplicada a
produtos de MD. Tal podera acontecer dada a inexisténcia de um capital de

marca auténomo para estas marcas, ou pela dificuldade dos consumidores em

173



analisar marcas de produtos com uma dispersdo tdo grande, em termos de

produtos e categorias.

— A escala que se aplicou para a analise do capital de marca do retalhista mostrou
alguns problemas de validade discriminante, tendo obtido niveis de ajustamento
e de validade convergente adequados. Tal podera indiciar que, numa amostra de
maiores dimensdes, o capital de marca da insignia de retalho podera
possivelmente ser analisado tendo como base esta escala, ou que esta estara

muto proxima de uma solugdo adequada.

— O capital de marca das MD e dos retalhistas poderda ndo ser passivel de ser
medido autonomamente, provavelmente por estarem fortemente
correlacionados. Ou seja, os produtos de MD nao podem ser analisados pelos
consumidores noutro contextos sendo o da insignia retalhista que os
comercializa, sendo que o capital da insignia é também condicionado por

contributos dos produtos de MD que esta comercializa.

Em face dos resultados obtidos, optou-se por analisar os dados de forma
conjunta: modelo integrado. Os dados recolhidos pela aplicagdo das escalas de
capital de marca das MD e dos retalhistas foram entdo analisados, numa primeira,
fase através de analise fatorial exploratéria e, numa segunda fase, através de analise
fatorial confirmatdria. Com este processo chegou-se a uma escala validada (com
indices de ajustamento e de validade convergente e discriminante adequadas) o que
permite concluir que de fato ndo é possivel tratar o capital de marca dos retalhistas e

das MD de forma separada.

O modelo final é composto por quinze varidaveis observadas e trés variaveis
latentes, duas delas referentes ao retalhista - “fidelidade” e “preferéncias” - e a
terceira as MD. Neste modelo, ndo se considerou a “notoriedade” do retalhista, ja
que era uma premissa de base que os respondentes o identificassem (notoriedade
espontanea) enquanto principal local de compras de produtos alimentares para a
familia. Adicionalmente, foi efetuada uma analise idéntica, junto a uma amostra de
validagcdao, tendo-se obtido resultados semelhantes, podendo concluir-se pela
validacdo do modelo. Também a analise multigrupos realizada ao modelo estrutural
permitiu verificar a sua invariabilidade, relativamente aos grupos de clientes das

duas insignias em analise.

Em face dos resultados obtidos no ajustamento do modelo de medida, foi
desenvolvido um modelo estrutural para o capital de marca retalhista, tendo-se

concluido que as variaveis latentes “preferéncias” e “associagdes” possuem o maior
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peso fatorial estandardizado, sendo que ambas se interrelacionam e contribuem para

o desempenho da variavel latente MD.

7.2 Principais conclusdes e implicacoes da pesquisa

Os resultados das diversas fases da pesquisa efetuada parecem indiciar

conclusdes relevantes, sobre as quais importa refletir.

As MD, sendo um vetor de atuacao muito relevante para os retalhistas
alimentares e para os investigadores em marketing, que lhes tém conferido um
grande destaque, ndo possuirdo um capital de marca autéonomo, relativamente a
insignia responsavel pelo seu desenvolvimento e comercializagdo. Esta conclusdo

podera ser justificada porque:

— O seu posicionamento tradicional sempre se centrou no baixo preco e em
estratégias de marketing que apresentavam estes produtos como “marcas

brancas” associados a retalhistas alimentares;

— A compra destes produtos é feita no ambito de um processo de compra numa
insignia de super ou hipermercados. Aparentemente, os consumidores ndo
diferenciam substancialmente as MD dos diferentes retalhistas, adquirindo-as

independentemente da insignia que frequentam;

— A elevada importancia relativa das MD nas compras de muitos consumidores
podera estar relacionada com a avaliacdo que os consumidores realizam do seu
desempenho funcional associado a um diferencial de preco que percecionam

como sendo elevado;

— Aparentemente, os consumidores ndo diferenciam as MD das diferentes
insignias. Muitos consumidores apreenderam os niveis de qualidade das MD, mas
ao invés de os terem associado as MD da insignia, associaram essas percegoes
as propostas de valor das MD em geral. Esta situacdo faz com que as MD
dificilmente possam incrementar os indices de fidelizacdo dos consumidores,

relativamente a marca ou a insignia através destes produtos.

— Os consumidores com maiores indices de compra de MD sdao geralmente os
menos fiéis as insignias retalhistas, possivelmente por ndo distinguirem as
diferentes MD ou por uma grande sensibilidade ao prego. Desta forma, podera

ndo ser conveniente apostar neste segmento de mercado;
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- A comunicacdo destas marcas é frequentemente genérica e incluida em
elementos de comunicacdo da insignia. Tal dificultara o desenvolvimento de

associagoes especificas por parte dos consumidores.

O modelo estrutural obtido no dmbito desta pesquisa permite verificar que
embora as MD ndo possuam um capital de marca auténomo, sdo uma das
constituintes do capital de marca retalhista, conjuntamente com a “preferéncia” e
com as “associagoes” ao retalhista. As percecdes dos consumidores relativamente as
MD resultam de forma significativa da sua “fidelidade” e das “preferéncias” que
desenvolvem relativamente a insignia. Também se verifica que as “associacbes” e a
“preferéncia” estdo fortemente correlacionadas, ou seja, sdo constituintes do capital
de marca retalhista que se desenvolvem de forma conjunta. As MD enfrentam
desafios importantes que devem ser tidos em consideracao pelos retalhistas.

Nomeadamente:

— Os elevados niveis de consumo de MD resultantes das dificuldades econdmicas
das familias ndo deverdo registar uma queda abrupta. Contudo, muitos
consumidores poderdo vir a associar estes produtos a uma época de crise,
despoletando sentimentos de repulsa ou de “nostalgia negativa”, associados a

periodos menos positivos das suas vidas;

— A maior rendibilidade das marcas de distribuidor pode ndo ser absoluta. A
medida que alargam as linhas de MD com o langamento de produtos de menor
rotagdo ou cuja comercializagdo envolve maiores riscos de nao-aceitagdao por
parte dos clientes, o retorno esperado pode ficar aguém das expectativas.
Também o aumento dos investimentos em comunicacdo e em inovagdo

associados as MD podera trazer perdas de rendibilidade;

- Uma oferta percecionada como muito alargada em termos de MD diminuira o
espaco de linear e a percegcao de variedade das marcas de produtor. Este pode
ser um elemento de rejeicdo da insignia por parte dos consumidores. Mesmo
para os consumidores com elevadas taxas de consumo de MD, ha produtos de
marca de produtor que continuam a querer comprar e a ver expostos nos

lineares dos pontos de venda;

— A utilizacdo de diferentes MD, com estratégias de marketing autonomas e sem
relacdo evidente com a insignia podera permitir trazer beneficios ao retalhista.
Por exemplo, para categorias téxteis, a insignia Continente desenvolveu
diferentes marcas, de que se destaca a ZIPPY para vestuario infantil, enquanto o

Pingo Doce lancou a marca My Skin, para os produtos de higiene pessoal.
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7.3 ImplicacOes para a gestao de marketing dos retalhistas e produtores

As MD tém sido uma aposta central da estratégia de marketing de muitos
retalhistas alimentares, designadamente em Portugal. Alicercadas numa proposta de
valor coerente, muito baseada em precos baixos e um nivel de qualidade regular,
estes produtos eram vistos como uma copia das marcas lideres, com menores custos

de comunicacao e de investigacao e desenvolvimento.

Nos ultimos anos, os retalhistas tém vindo a apostar em propostas de valor
mais qualitativas, com posicionamentos assentes numa maior qualidade, e
estratégias de comunicacdo mais sofisticadas. Esta aposta tem sido realizada em
conjunto com importantes investimentos em comunicacdo na marca da insignia,
sendo que estas empresas sdo importantes investidores no mercado publicitario

portugués.

O consumo de MD tem vindo a crescer significativamente nos ultimos anos, na
generalidade dos paises mais desenvolvidos e também em Portugal. Tal podera
dever-se aos investimentos em comunicacdo das insignias, a melhoria da percecao
dos consumidores relativamente a qualidade das MD, a confianca dos consumidores
relativamente as insignias e a outros fatores, como a crise econémica, e 0 aumento
da oferta de MD, em contraposicdo com a diminuicdo da variedade de marcas de

produtor que se verifica nas superficies comerciais.

No entanto, os resultados obtidos nesta pesquisa trazem importantes
implicagOes para os gestores de marketing dos retalhistas. Assim:

— Muitos consumidores relacionam o consumo de MD com a sua tradicional
proposta de valor, muito centrada no baixo prego, apesar dos grandes esforgos
dos retalhistas no sentido de que as suas MD sejam percecionadas como uma
opcao de qualidade face as marcas de produtor;

- Os consumidores com maiores niveis de consumo de MD tendem a ser pouco
fiéis as insignias, adquirindo os seus produtos onde consideram ser mais
vantajoso, designadamente em termos econémicos;

- A generalidade dos consumidores ndo diferencia as MD das diferentes insignias.
N3ao obstante os investimentos em comunicagdo dos retalhistas, as MD das
diferentes insignias sdo geralmente percecionadas como semelhantes. Assim, os
investimentos em comunicacdao (designadamente em publicidade) relacionados
com as MD poderdao potenciar o desenvolvimento da categoria, mas nao

necessariamente da MD da insignia;
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— Os consumidores valorizam os pontos de venda com uma variedade significativa.
As marcas comercializadas pelos retalhistas sinalizam a sua qualidade e
posicionamento. Por outro lado, mesmo os consumidores com maiores taxas de
consumo de MD pretendem encontrar um conjunto de marcas de produtor, de
forma a satisfazer as preferéncias dos diferentes elementos do seu agregado
familiar;

- As percegles relativamente as MD provém significativamente das associacbes e
da preferéncia relativamente ao retalhista;

- A grande abrangéncia da oferta de MD ndo permite desenvolver estratégias de

marketing diferenciadas para as diferentes categorias de produtos de MD.

Desta forma, os retalhistas poderdo optar por comunicar as suas MD no ambito
do plano de comunicacao da insignia, persistindo na sua abordagem mais qualitativa
e especializada. Também os investimentos em comunicagdo centrados em MD de
categorias especificas poderdao trazer valor acrescentado a estas marcas,
designadamente através de publicidade e agGes de experimentagdo. Por outro lado,
uma oferta excessivamente concentrada em MD e/ou em consumidores com
elevados niveis de consumo de MD podera fazer diminuir a atratividade da insignia,

pois estreitara a sua oferta e a possibilidade de escolha dos consumidores.

Para as marcas de produtor, as consequéncias do aumento de vendas das MD
geralmente fazem-se sentir de forma diferenciada. As marcas percecionadas como
mais inovadoras tém geralmente maior capacidade de resistir a proposta de valor
das MD, pois a sua proposta de valor é mais dificilmente apropriada pela MD. Pelo
contrario, as marcas de segunda linha sdo, geralmente, mais vulneraveis, pelos

menores recursos disponiveis e capacidade de inovacao.

Desta forma, os produtores que persistirem em apostar em inovagdes que
sejam relevantes para o consumidor e numa comunicacdao assente nos eixos
diferenciadores das suas marcas poderdo desenvolver vantagens competitivas mais

sustentaveis.

7.4 Limitacoes da pesquisa

Poderdo existir limitacdes a generalizacdao das conclusbes deste trabalho
decorrentes de opgdes do design de pesquisa que importa referir, designadamente a
dimensdo da amostra, que podera ter limitado os resultados obtidos e a qualidade do

ajustamento. O potencial da amostra ser representativa do universo é inferior
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relativamente a utilizagdo de uma técnica probabilistica. Contudo, dado que se

utilizou uma técnica ndo probabilistica, estes impactos poderdo ter sido minimizados.

Este trabalho foi realizado exclusivamente na regidao de Lisboa e nas duas
principais insignias retalhistas, o Pingo Doce e Continente. Os inquéritos efetuados
recolheram respostas dos inquiridos relativamente a insignia onde efetuam a maior
parte das suas compras, nao permitindo dessa forma analisar as diferencas nas
percecdes dos consumidores relativamente a diferentes insignias. O numero de
questOes associadas a analise simultanea do capital de marca de dois retalhistas
imporia uma elevada fadiga ao respondente, com consequéncias negativas em
termos da qualidade dos dados obtidos. Este pressuposto na selecao dos inquiridos
dificultou ainda a analise da notoriedade, uma vez que, para responder as questdes
do estudo, o inquirido tinha de identificar espontaneamente o retalhista onde efetua
o maior volume de compras. Provavelmente em estudos em que se analisa mais do
que uma insignia, sera possivel analisar a notoriedade, que é um dos constituintes

do capital de marca.

A abrangéncia das MD no mercado em estudo - retalho alimentar - podera
dificultar o desenvolvimento das percecdes dos consumidores. Os retalhistas
analisados tém um numero elevado de diferentes MD, com diversas designacgoes e
uma vasta gama de produtos. Dessa forma, pode ser mais dificil para os

consumidores desenvolver percecdées homogéneas sobre estas marcas.

O desenvolvimento do estudo num periodo de profunda crise econdmica, em
que as MD vém as suas vendas a crescer e os consumidores se terdao tornado mais
sensiveis ao preco pode ter condicionado as suas percegdes e respostas. Neste
contexto, poderdo ter sobrevalorizado as componentes econdmicas dos produtos em
detrimento de outros vetores de maior hedonismo, que valorizarao noutras fases das

suas vidas.

7.5 Sugestoes de pesquisa futura

O trabalho de investigagao realizado permitiu o desenvolvimento de um
alargado processo de pesquisa e uma aprofundada analise da gestdo de marketing
dos retalhistas, especialmente em torno da gestdao das suas MD. Desta pesquisa, e
da reflexdo realizada, surgiram diversas pistas para linhas de investigacao futura que

poderao ser consideradas:
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- A replicacdo deste estudo a nivel nacional e englobando um maior niumero de
retalhistas relevantes e representativos do comércio alimentar em Portugal, bem
como o desenvolvimento de comparacdes a nivel internacional, de forma a verificar
se as escalas obtidas poderdo ser validadas noutros contextos geograficos,
economicos e culturais. Esta anadlise podera ser realizada tendo em conta diversos
critérios aparentemente relevantes, designadamente os relacionados com os niveis
de concentragao retalhista dos diversos mercados, indicadores de poder de compra e

de importancia relativa das MD;

- O desenvolvimento de estudos semelhantes noutros tipos de retalhistas,
designadamente em setores onde se verifica maior envolvimento na compra por
parte dos consumidores e coexistem marcas de produtor e de distribuidor, como

sejam retalhistas especializados em eletrodomésticos, vestuario e de desporto;

- O desenvolvimento de estudos focados em categorias de produtos. O
comportamento de compra e as percegdes relativamente as MD ndo é transversal a
todas as categorias, verificando-se diferencgas significativas entre a penetracdo das
MD ao longo de varias categorias. Desta forma, serd relevante identificar os
desempenhos das MD nas diferentes categorias estardo relacionados com o capital
de marca obtido, ou quais sdos as especificidades que poderdao condicionar esse

desempenho.

- Tendo por base os resultados obtidos, poderd ser relevante analisar o
desempenho de marcas e submarcas de outros produtos e de servigos, que nao
apenas as marcas de distribuir. Ou seja, alargar o ambito da pesquisa a empresas e
marcas de produtor que possuam um portfolio de extensdes de marca e de

submarcas.
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| RECRUTAMENTO |

Bom dia/tarde ............... , chamo-me ............. e estou a trabalhar em nome da Equagdo Logica e da
Universidade de Evora. Estamos a realizar um Estudo de Mercado independente sobre super e
hipermercados. Poderia conceder-me cerca de 15 minutos e responder-me a algumas perguntas?

R1. MOSTRAR CARTAO R1. Por favor, diga-me quais das seguintes frases melhor se aplica a si?

Sou o/a principal responsavel pelas compras de 1 CONTINUAR
produtos alimentares para o lar

Sou corresponsavel pelas compras de produtos 2

alimentares para o lar

N&o sou responsdvel pelas compras de produtos 3 TERMINAR
alimentares para o lar

R2. Seria possivel indicar-me qual a sua nacionalidade? ATENCAO QUOTAS/CONTROLAR

A. Portuguesa 1 ==p IR PARA R4
B. Outra Nacionalidade (Ex: Brasileira, Cabo Verdiana,
Paises do Leste, etc.) 2 —p CONTINUAR
R3. E poderia dizer-me, por favor, ha quantos anos reside em Portugal?
Ha menos de 1 ano 1 ==p TERMINAR
Entre 1 e 5anos 2 ==p CONTINUAR (max 4% controlar no quest. de recrut.)
Ha 5 anos ou mais 3 ==p CONTINUAR (max 6% controlar no quest. de recrut.)

R4. Qual é a sua idade?

Recusou 99

R4. ENTREVISTADOR: SELECCIONE A QUESTAO APROPRIADA DA IDADE. ATENCAO QUOTAS
Menos de 18 C - TERMINAR

18 aos 34 1
35 aos 54 2 CONTINUAR
Mais de 55

R5 . REGISTAR SEXO. NAO PERGUNTAR. ATENCAO QUOTAS.
Masculino | 1

Feminino 2

R6. Por favor, diga-me qual a escolaridade da pessoa que mais contribui para o rendimento do seu lar.

Analfabeto 1 190 ano (5° ano antigo) >

Inst. Primaria 2 | 119/120 ano (7° ano 6

incompleta antigo)

Int. Primaria completa 3 | curso médio 7

6° ano (2° ano antigo) 4 Cu_rso S_uE)e_rlor 8
Universitario
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R7. Qual é a profissdo da pessoa que mais contribui para o rendimento do seu lar?

1

PATRAO PROPRIETARIO (agricultura, comércio, indistria, servicos)
- Empresa/ loja/ exploracao com 6 ou mais trabalhadores

QUADROS SUPERIORES (RESPONSAVEL POR 6 OU MAIS
TRABALHADORES)
- Administrador, Presidente, Diretor, Dirigente, Comissario de pista (avies)

QUADROS SUPERIORES (RESPONSAVEL POR 5 OU MENOS
TRABALHADORES)
- Administrador, Presidente Diretor, Dirigente, Jurista

PROFISSOES LIBERAIS E SIMILARES

- Médicos, Advogados, Arquitetos, Engenheiros, Contabilistas, Economistas,
Artistas, Fotografos, Decoradores, Jogador de futebol, Treinador de futebol,
Manequim, Pastor evangélico, Professor Universitario

QUADROS MEDIOS (RESPONSAVEL POR 6 OU MAIS TRABALHADORES)
- Chefe de seccao, chefe de servigos, sargentos, inspetor

PATRAO / PROPRIETARIO (COM 5 OU MENOS TRABALHADORES)
- Agricultura, comércio, indistria, servicos, empresa/ loja/ exploragado

PROFISSOES TECNICAS, CIENTIFICAS, ARTISTICAS POR CONTA DE
OUTREM (como o perfil 4 mas por conta de outrem)

- Médicos, Advogados, Arquitetos, Engenheiros, Contabilistas, Economistas,
Artistas, Fotografos, Decoradores, Jogador de futebol, Treinador de futebol,
Manequim, Pastor evangélico, hospedeira, enfermeira, analista quimico,
instrutor de descola de conducao, técnico de informatica, técnico tributario,
delegando de propaganda médica, professor por conta de outrem

QUADROS MEDIOS (RESPONSAVEL POR 5 OU MENOS
TRABALHADORES)
- Chefe de seccao, Chefe de servicos

EMPREGADOS DE ESCRITORIO
- Profissional de seguros, rececao de escritério, tesoureiro, oficial de justicga,
Informatico

10

ESTUDANTES, DOMESTICAS, INACTIVOS
- Reformados, Pensionistas

11

EMPREGADOS QUE NAO TRABALHAM NO ESCRITORIO (LOJISTAS,
VENDEDORES, ETC.)

- GNR, PSP, Cabo das forgas armadas, empregado de mesa, empregado de
balcdo, rececionista de hotel, D], segurancga, telefonista, operador de trafego

12

TRABALHADORES MANUAIS E SIMILARES POR CONTA PROPRIA
- Canalizadores, Pintores, Carpinteiros, Sapateiros, Feirante

13

DESEMPREGADOS

14

TRABALHADORES MANUAIS POR CONTA DE OUTREM (OPERARIOS,
TRABALHADORES AGRICOLAS)

- Pedreiro, Ladrilhador, Eletricista, Vigilante, Peixeiro, Picheleiro, Carteiro,
Bombeiro, Guarda prisional, marinheiro, empregado de limpeza, cozinheiro,
motorista, taxista, costureiras, ama, auxiliar de Acdo médica/ educativa,
auxiliar de laboratorio, bibliotecaria, copeira, operador de rampa
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R8. REGISTAR A CLASSE SOCIAL. ATENCAO QUOTA.

A/B/C1 | 1

C2/D 2

R9. Relativamente as suas compras em hipers e supermercados, por favor, diga-me em que loja faz mais
compras para o lar, ou seja, onde gasta mais dinheiro? ESPONTANEO NAO LER. RESPOSTA UNICA.

ATENGCAO QUOTAS.
Continente 1 CONTINUAR
Pingo Doce 2
Outra 3 TERMINAR

P1. MOSTRAR CARTAO P1. Quando pensa em fazer compras de produtos alimentares, quais os trés
fatores que considera mais importante para a sua escolha do super/hipermercado. REGISTAR APENAS O
NUMERO 1,2 E 3,SENDO 1 — O MAIS IMPORTANTE.

1 -A localizagdo / acessibilidade

8 - O bom servigo dos funcionarios

2 - A qualidade dos produtos frescos 9 - A comercializagdo de produtos com a sua prépria

marca

3 - O ambiente agradavel

10 - As promog0es atrativas

4 - O saber onde encontrar

facilmente os produtos dentro da loja

11 - Os precos baixos na maioria dos produtos

5 - Ter tudo o que preciso

12 - Os programas que premeiam a compras

regulares
6 - A boa relagdo qualidade — prego 13 - O habito
7 - A comercializagdao de marcas de 14 - Outra:

elevada qualidade

P2. MOSTRAR CARTAO P2. Peco-lhe que veja esta lista de lojas. Por favor diga-me, qual é a
loja onde faz compras mais frequentemente? REGISTAR COM 1 NO QUADRO ABAIXO. E a
seguir? REGISTAR COM 2 NO QUADRO ABAIXO. E a seguir? REGISTAR COM 3 NO

QUADRO ABAIXO.

1- Aldi 5-Jumbo/ Auchan
2 - Continente/ 6- Lidl
Modelo
3- Dia-Miniprego 7- Pingo Doce
4 -Intermarché Outro.
Registar

P3. MOSTRAR CARTAO P2. Qual

destas lojas é a sua preferida? RESPOSTA UNICA

Aldi 1 | Jumbo/ Auchan 5
Continente/ Modelo 2 | Lidl 6
Dia-Miniprego 3 | Pingo Doce 7
Intermarché 4 | Qutro.

Registar

N3o tenho 0

FAZER P4.1 A P9, SE CODIGO 2 NA R9, OU SEJA, SE NA R9 O PINGO DOCE FOR A INSIGNIA
SELECCIONADA, SE NAO IR PARA P10
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" QUESTIONARIO SOBRE O PINGO DOCE LOJA E MARCA DE DISTRIBUIDOR

P4.1. MOSTRAR CARTAO P4.1 - Pensando na loja Pingo Doce no geral, gostaria que me dissesse como

caracteriza o que sente em relagdo a loja Pingo Doce no geral.

1- 2 3 4 5- 6 7 8
Odeio E-me
indiferente

10-
Adoro

P4. MOSTRAR CARTAO P4 - Pensando na loja Pingo Doce no geral, gostaria que me dissesse até que
ponto concorda ou discorda com cada frase desta lista, de acordo, com uma escala
discorda totalmente e 7 que concorda totalmente. RESPOSTA UNICA POR LINHA.

de 1a7, sendo 1 que

[} ]
= b
Se o [~
S £ g 2
S ® S 3
29 Al 2
e (==
.1 Consigo diferenciar facilmente os supermercados Pingo Doce dos seus concorrentes 213[4]5]6] 7 |0
.2 _Conhego bem as lojas Pingo Doce 213[4]5]6] 7 |0
3 Nas |OJ-aS Pingo Doce, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes 213lals]|e 7 0
______ CategOrIaS .
._4 __No Pingo Doce os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do tempo _______ 213|4[5]6 7 0
5 Aslojas Pingo Doce tém um ambiente agradavel 2/3]4]5]6] 7 |0
Considero-me um (a) cliente fiel as lojas Pingo Doce 3
6 2|F|4]|5]|6 7 0
_________________________________________________________________________________________ A
7 Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso imediatamente no 213lals!e 7 0
Pingo Doce
213|4|5]|6 7 0
2(3|4]|5]|6 7 0
2(3|4|5]|6 7 0
As lojas Pingo Doce tém servigos pds venda muito bons (exemplo: garantias,
11 " o 2(3|4|5]|6 7 0
______ devolugBes, tratamento de reclamagdes)
.12 Aslojas Pingo Doce tém boas instalagbes 2|3/4]5]6] 7 |O
. 13__Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro frequentar as lojas Pingo Doce 213|4]5]6 7 0
As lojas Pingo Doce oferecem um servigo de muita qualidade (exemplo: a qualidade do
14 . 2(3(4|5]|6 7 0
______ atendimento, ostemposdeespera) ..
15 Se puder fazer as compras no Pingo Doce, ndo fago compras noutra loja / 2l13lals|e 7 0
______ supermercado .
. 16__As lojas Pingo Doce sdo a minha primeira opgao em termos de super/hipermercados __ 213 516 7 0
17 Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de pregos, eu prefiro comprar
. 213|4|5|6 7 0
______ noPingo Doce .
18 Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o Pingo Doce, prefiro comprar no
. 2(3|4|5]|6 7 0
______ Pingo DOCe
. 19__Recordo-me facilmente de algumas das principais caracteristicas das lojas Pingo Doce _ 2|3|4]5]6] 7 |O
.20 As lojas Pingo Doce tém uma excelente relagdo qualidade preco 2|3|4]5]6] 7 |0
21 Em termos gerais, a qualidade do Pingo Doce é superior a de outros supers /
. 213|4|5|6 7 0
______ hipermercados .
22 Eurecomendaria as lojas Pingo Doce 2(3|4|5]|6 7 0
P5. MOSTRAR CARTAO P5. Qual das seguintes frases melhor se aplica a si, caso tivesse de descrever as
suas compras de marcas préprias / de supermercado:
“Quando vou as compras para o lar... RESPOSTA UNICA.
Nada ou quase nada dos produtos que compro é marca propria/ de supermercado 1
Uma parte (menos de metade) dos produtos que compro é de marca supermercado 2
Cerca de metade dos produtos que compro sdo de marca de supermercado 3
Muitos dos produtos que compro (mais de metade) sdo de marca de supermercado 4
Todos ou quase todos os produtos que compro sdo de marca de supermercado 5
Outra. Qual? 6
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FAZER P5A, SE CODIGO 2,3,4 OU 5 NA P5. SE NAO IR PARA P6

P5a. MOSTRAR CARTAO P5A. Disse que compra marcas préprias/ de supermercado, de que loja(s)
compra? RESPOSTA MULTIPLA POSSIVEL.

Aldi 1 | Jumbo/ Auchan 5
Continente/ Modelo 2 | Lidl 6
Dia-Miniprego 3 | Pingo Doce 7
Intermarché 4 | Outro. Registar 8

N3o sabe/ Ndo responde 0

P5B MOSTRAR CARTAO P5A. Das marcas préprias/ de supermercado que compra, qual prefere?

RESPOSTA UNICA.

Aldi 1 | Jumbo/ Auchan 5
Continente/ Modelo 2 | Lidl 6
Dia-Miniprego 3 | Pingo Doce 7
Intermarché 4 | Outro. Registar 8

N3o sabe/ Ndo responde 0

P5C MOSTRAR CARTAO P5C. Por favor, diga-me qual destas frases melhor se aplica a si? RESPOSTA

UNICA.

Compro marcas préprias s6 de um super /hipermercado, porque sé vou a este

supermercado que gosto

Compro marcas préprias s6 de um super/ hipermercado, porque sdo as Unicas marcas de

faco compras

Compro marcas préprias/de supermercado independentemente do super/hipermercado onde

produtos muito especificas

Evito sempre comprar marcas de proprias/ de supermercado, exceto em categorias de

Nenhuma das afirmac¢des anteriores se aplica a mim

FAZER P5D APENAS PARA AS MARCAS ASSINALADAS NA P5A, OU SEJA, QUE COMPRA HABITUALMENTE
P5D. MOSTRAR CARTAO 5D. Em geral, como classifica a qualidade da marcas prépria/ de supermercado

(REFERIR A MARCA ASSINALADA NA P5A), numa escala de 5 pontos, em que 1 significa
nenhuma qualidade e 5 muita qualidade? REPETIR A PERGUNTA PARA AS RESTANTES MARCAS

ASSINALADAS EM P5A.

-
-]
=3

FAZER A TODOS

Nenhuma

Qualidade

Muita

Qualidade

NS/NR

RlR(R(R(Rr|R|-

NINININININ|N

wWlwwwlwjw|w

o o N S N )

viunninininniun|iun

o|Oo(O|0O|O|O|O

P6. Na sua opinido, acha que as marcas proprias/ de supermercado quando comparadas com as outras

marcas lideres ou mais conhecidas tém... LER RESPOSTAS. RESPOSTA UNICA.

Menos qualidade

A mesma qualidade

Mais qualidade

N3o sabe/ Ndo responde

OW|N (K-
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P7. MOSTRAR CARTAO 7. Na sua opinido, acha que as marcas préprias/ de supermercado quando
comparadas com as outras marcas lideres ou mais conhecidas sdo... RESPOSTA UNICA.

bastante mais baratas 1
ligeiramente mais baratas
a0 Mesmo prego
Ligeiramente mais caras
Bastante mais caras

N3o sabe/ Ndo responde

ojun|ihblwiN

P8.1. MOSTRAR CARTAO P8.1 - Pensando nas marcas préprias/ de supermercado do Pingo Doce no geral,
gostaria que me dissesse como caracteriza o que sente em relagdo as marcas préprias/ de supermercado
do Pingo Doce.

1- 2 3 4 5- 6 7 8 9 10-
Odeio E-me Adoro
indiferente

Agora gostaria de |he fazer algumas perguntas sobre as marcas préprias/ de supermercado do Pingo
Doce.

P8. MOSTRAR CARTAO P4. Diga-me por favor, na sua opinido e experiéncia até que ponto concorda com
cada uma das seguintes frases, usando a seguinte escala, de 1 a 7, sendo 1 — Discorda Totalmente e 7 —
Concorda Totalmente.

g 3
.g S ] ©
5 £ s |
83 § |2
T [l =
1 Eu consigo distinguir os produtos da marca prépria/ de supermercado Pingo Doce das 1 213lals!e 7 0
______ outrasmarcas .
.2 Os produtos de marca Pingo Doce tém uma boa relagdo qualidade preco 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
.3 __Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da marca Pingo Doce 213]4]5]6] 7 |0
__4 _ Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de marca Pingo Doce 1 |2]3]4]5]6] 7 |O
5 As p?ssgas compram produtos de marca Pingo Doce quando tém dificuldades 1 213lals]e 7 0
______ @COMOMICAS .
__6 __Recordo-me facilmente do simbolo / logotipo dos produtos da marca Pingo Doce 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
.7 __Asinformagdes nos rétulos dos produtos da marca Pingo Doce sdo muito claras 1 [2]3]4]5]6] 7 |0
.8 _Conhego bem os produtos da marcaPingo Doce 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
9 __Em algumas categorias de produtos prefiro ndo comprar a marca Pingo Doce 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
. 10_ Os produtos da marca Pingo Doce sdo adequados as minhas necessidades 1 |2]3]4]5]6] 7 |O
_11 Os produtos da marca Pingo Doce tém uma qualidade muitoalta 1 |2]3]4]5]|6] 7 |O
12 V_ou frequentemente ao Pingo Doce porque gosto de comprar produtos da marca 1 213lals|e 7 0
______ Pingo Doce .
_13__Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da marca Pingo Doce 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
14 Os produtos da marca Pingo Doce tém niveis de qualidade muito diferentes uns dos 1 213lals]|e 7 0
______ OUrOS
Se os pregos da marca Pingo Doce forem iguais ou superiores aos das marcas
15 X . R . X L. . 1 213]4|5]|6 7 0
______ conhecidas/ tradicionais, prefiro comprar as marcas conhecidas/tradicionais
. 16__A marca Pingo Doce é a marca propria/ de supermercado que maisgosto 1 |2]3/4]5|6] 7 |O
. 17__Compro produtos da marca Pingo Doce porque s&o os que t&m o preco mais baixo ____ 1 [2]3]4]|5]6] 7 |O
. 18__Em muitas categorias de produtos a marca Pingo Doce € a minha primeira escolha_____ 1 [2]3]4]|5]6] 7 |O
19 Entre a marca Pingo Doce e uma marca tradicional prefiro comprar a marca Pingo Doce 1 2131als|e 7 0
20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da narca Pingo Doce é superior a de
. 1 213|4|5|6 7 0
______ marcas de outros super / hipermercados .
21 Eu recomendaria os produtos de marca Pingo Doce relativamente a marcas de outros 1 213lals!e 7 0
______ supermercados .
22 Eu .re.com.endarla os produtos de marca Pingo Doce relativamente as marcas 1 2>13lals!e 7 0
______ tradicionais

IR PARA P15
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FAZER P10.1 A P14, SE CODIGO 1 NA R9, OU SEJA, SE NA R9 O CONTINENTE FOR A INSIGNIA

SELECCIONADA, SE NAO IR PARA P15

" QUESTIONARIO SOBRE A LOJA CONTINENTE E SUAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

P10.1. MOSTRAR CARTAO P10.1 - Pensando na loja Continente no geral, gostaria que me dissesse como

caracteriza o que sente em relagdo a loja Continente no geral.

1- 2 3 4 5- 6 7 8
Odeio E-me
indiferente

10-
Adoro

P10. MOSTRAR CARTAO P4 - Pensando na loja Continente no geral, gostaria que me dissesse até que
ponto concorda ou discorda com cada frase desta lista. De acordo, com esta escala de 1 a 7, sendo 1 -

discorda totalmente e 7 que concorda totalmente.

Nas lojas Continente, encontro produtos de elevada qualidade em d diferentes
categorias

Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso imediatamente no
Continente

As lojas Continente tém servicos pds venda muito bons (exemplo: as garantias,
devolugdes, tratamento de reclamagdes)

Ainda que sejam muito parecidas, prefiro frequentar as lojas Continente em vez de
outras

As lojas Continente oferecem um servigo de muita qualidade (exemplo: a qualidade do
atendimento, os tempos de espera)

Se puder fazer as compras no Continente, ndo fago compras noutra loja /
supermercado

Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de pregos, eu prefiro comprar
no Continente

Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o Continente, prefiro comprar no
Continente

Em termos gerais, a qualidade do Continente é superior a de outros super /
hipermercados

Eu recomendaria as lojas Pingo Doce

2 3
83 S x
5 < s | g
2 5 S |2
8 =
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
2|3|4|5]|6 7 0
23|4|5]6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
2|3|4]|5]6 7 0
2|3|4]|5]6 7 0
2|3|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4]|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
23 516 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4]|5]|6 7 0
213|4]|5]6 7 0
213|4|5]|6 7 0
213|4|5]|6 7 0

P11. MOSTRAR CARTAO P5. Qual das seguintes frases melhor se aplica a si, caso tivesse de descrever as

suas compras de marcas préprias / de supermercado:

“Quando vou as compras para o lar, a quantidade de marca prépria/ de supermercado (branca/ De

distribuidor) que compro é... RESPOSTA UNICA.

Nada ou quase nada é marca prépria/ de supermercado

Uma parte (menos de metade) é marca prépria/ de supermercado

Cerca de metade dos produtos que compro sdo marcas proprias/ de supermercado

Muitos dos produtos que compro sdo da marca de supermercado

A IWIN(F-
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Tudo ou quase tudo é marca prépria/ de supermercado

Outra. Qual?

FAZER P11A, SE CODIGO 2,3,4 OU 5 NA P6. SE NAO IR PARA P12
P11A. MOSTRAR CARTAO P5A. Peco-lhe que veja esta lista de lojas. Por favor diga-me, qual é
a loja onde faz compras mais frequentemente? REGISTAR COM 1 NO QUADRO ABAIXO. E
a seguir? REGISTAR COM 2 NO QUADRO ABAIXO. E a seguir? REGISTAR COM 3 NO

QUADRO ABAIXO.

1- Aldi 5-Jumbo/ Auchan
2 - Continente/ 6- Lidl
Modelo
3- Dia-Miniprego 7- Pingo Doce
4 -Intermarché Outro.
Registar

P11B MOSTRAR CARTAO P5A.Das marcas de distribuidor que compra, qual prefere? RESPOSTA UNICA

Aldi 1 | Jumbo/ Auchan 5
Continente/ Modelo 2 | Lidl 6
Dia-Miniprego 3 | Pingo Doce 7
Intermarché 4 | Outro. Registar 8

N&o sabe/ Ndo responde 0

P11C MOSTRAR CARTAO P5C Por favor, diga-me com quais destas frases melhor se aplica a

si? RESPOSTA UNICA

Compro marcas proprias sé de um super /hipermercado, porque sé vou a 1
este

Compro marcas proprias s6 de um super/ hipermercado, porque sdo as 2
Unicas marcas de supermercado que gosto

Compro marcas proprias/de supermercado independentemente do 3
super/hipermercado onde faco compras

Evito sempre comprar marcas de préprias/ de supermercado, exceto em categorias de 4
produtos muito especificas

Nenhuma das afirmacdes anteriores se aplica a mim 5

FAZER P11D APENAS PARA AS MARCAS ASSINALADAS NA P5A, OU SEJA, QUE COMPRA

HABITUALMENTE

P11D. MOSTRAR CARTAO 5D. Em geral, como classifica a qualidade da marcas prépria/ de supermercado
(REFERIR A MARCA ASSINALADA NA P5A), numa escala de 5 pontos, em que 1 significa
nenhuma qualidade e 5 muita qualidade? REPETIR A PERGUNTA PARA AS RESTANTES MARCAS

ASSINALADAS EM P5A.

-
-]
=3

Nenhuma

Qualidade

Muita

Qualidade

NS/NR

RiRr(R[R|R|R|-

NINININININ|IN

Wwwwlw|lw|w

E I N e N Y )

vuiunnuniunivnnin|lun

o|lo|o|o|o|Oo|O
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FAZER A TODOS
P12. Na sua opinido, acha que as marcas proprias/ de supermercado quando comparadas com as marcas
lideres ou mais conhecidas s3o tém... LER RESPOSTAS. RESPOSTA UNICA.

Menos qualidade 1
A mesma qualidade 2
Mais qualidade 3
N3o sabe/ Ndo responde 0

P13. MOSTRAR CARTAO 7. Na sua opinido, acha que as marcas préprias/ de supermercado quando
comparadas com as marcas lideres ou mais conhecidas s3o... RESPOSTA UNICA.

bastante mais baratas 1
ligeiramente mais baratas
20 Mesmo prego
Ligeiramente mais caras
Bastante mais caras

N3o sabe/ Ndo responde

o|lnn|hwWN

P14.1. MOSTRAR CARTAO P8.1 - Pensando nas marcas proprias/ de supermercado do Continente no
geral, gostaria que me dissesse como caracteriza o que sente em relagdo as marcas préprias/ de
supermercado do Continente.

1- 2 3 4 5- 6 7 8 9 10-
Odeio E-me Adoro
indiferente

Agora gostaria de lhe fazer algumas perguntas sobre as marcas proprias/ de supermercado do
Continente.

P14. MOSTRAR CARTAO P4. Diga-me por favor, na sua opinido e experiéncia até que ponto concorda com
cada uma das seguintes frases, usando a seguinte escala, de 1 a 7, sendo 1 — Discorda Totalmente e 7 —
Concorda Totalmente.

g S
.g 5 ] ©
5 £ s |
§ |2
T [l =
1 Eu consigo distinguir os produtos da marca propria/ de supermercado Continente das 1 213lals!e 7 0
______ outrasmarcas .
.2 Os produtos de marca Continente tém uma boa relagéo qualidade preco 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
.3 _ Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da marca Continente |1 |2 |3 |4 |5]6] 7 |0
__4 _ Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de marca Continente. 1 |2]3]4]5]6] 7 |O
5 As p'ess.oas compram produtos de marca Continente quando tém dificuldades 1 213lals!e 7 0
______ economicas .
__6 __Recordo-me facilmente do simbolo / logotipo dos produtos da marca Continente 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
__7.__AsinformacBes nos rotulos dos produtos da marca Continente sdo muito claras 1 |2]3]4]5]6] 7 |O
__8 __Conheco bem os produtos da marca Continente 1 |2]3]4]5]6] 7 |O
.9 __Em algumas categorias de produtos prefiro ndo comprar a marca Continente 1 |2/3[4]5]6] 7 |0
_10__Os produtos da marca Continente sdo adequados as minhas necessidades 1 |2]3]4]5]|6] 7 |O
_11_Osprodutos da marca Continente tém uma qualidade muitoalta 1 |2]3]4]5|6] 7 |O
12 Vou .frequentemente ao Continente porque gosto de comprar produtos da marca 1 213lals|e 7 0
______ Continente
_13__Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da marca Continente 1 [2]3]4]5]6] 7 |0
14 Os produtos da marca Continente tém niveis de qualidade muito diferentes uns dos 1 213lals|e 7 0
______ OUtIOS
Se os pregos da marca Continente forem iguais ou superiores aos das marcas
15 K . X § X L, . 1 213]4|5]|6 7 0
______ conhecidas/ tradicionais, prefiro comprar as marcas conhecidas/tradicionais
_16__A marca Continente é a marca propria/ de supermercado que maisgosto 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
. 17__Compro produtos da marca Continente porque sdo os que t&m o prego mais baixo 1 |2]3]4]5]6] 7 |0
_ 18 Em muitas categorias de produtos a marca Continente é a minha primeira escolha 1 [2]3]4]5]6] 7 |O
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20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da marca Continente é superior a de
marcas de outros super / hipermercados

21 Eu recomendaria os produtos de marca Pingo Doce relativamente a marcas de outros
supermercados

22 Eu recomendaria os produtos de marca Pingo Doce relativamente as marcas
tradicionais

| PERGUNTAS DE CARACTERIZAGAO |

Para terminar, gostaria que me respondesse a algumas questdes rapidas. As suas respostas sdo anénimas
e estes dados servem apenas para fins estatisticos e ndo serdo divulgados individualmente.
P15. Por favor, contando consigo, quantas pessoas vivem em sua casa?

P16. Quantas pessoas com menos de 18 anos vivem em sua casa?

P 17. E a pessoa que mais contribui para o rendimento do agregado familiar?
1

Sim

Nao 2

SE CODIGO 2, NA P17, FAZER A P17.1 E P17.2. SE CODIGO 1 NA P17 AGRADECER E TERMINAR.
P17.1 Qual é a sua profissdo? CARTAO p5

P17.2. Qual é a sua escolaridade?

Analfabeto 11 90ano (5% ano antigo) >
Inst. Primaria 2 | 119/12% ano (7° ano 6
incompleta antigo)
Int. Primaria completa 3 | curso médio /
. 4 i 8
6° ano (2° ano antigo) Cu_rso S_upe:\rlor
Universitario

TERMINAR E AGRADECER A PARTICIPACAO
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Anexo 2: Classificacdo dos respondentes em classes socioecondmicas: Lista

de profissoes e habilitacOes literarias

PATRAO PROPRIETARIO (agricultura, comércio, indUstria, servicos)
- Empresa/ loja/ exploracdao com 6 ou mais trabalhadores

QUADROS SUPERIORES (RESPONSAVEL POR 6 OU +TRABALHADORES)
- Administrador, Presidente, Diretor, Dirigente, Comissario de pista (avies)

QUADROS SUPERIORES (RESPONSAVEL ATE 5 TRABALHADORES)
- Administrador, Presidente Diretor, Dirigente, Jurista

PROFISSOES LIBERAIS E SIMILARES

- Médicos, Advogados, Arquitetos, Engenheiros, Contabilistas, Economistas, Artistas,
Fotografos, Decoradores, Jogador de futebol, Treinador de futebol, Manequim,
Pastor evangélico, Professor Universitario

QUADROS MEDIOS (RESPONSAVEL POR 6 OU MAIS TRABALHADORES)
- Chefe de seccao, chefe de servicos, sargentos, inspetor

PATRAO / PROPRIETARIO (COM 5 OU MENOS TRABALHADORES)
- Agricultura, comércio, industria, servicos, empresa/ loja/ exploracdo

PROFISSOES TECNICAS, CIENTIFICAS, ARTISTICAS POR CONTA DE
OUTREM (como o perfil 4 mas por conta de outrem)

- Médicos, Advogados, Arquitetos, Engenheiros, Contabilistas, Economistas, Artistas,
Fotografos, Decoradores, Jogador de futebol, Treinador de futebol, Manequim,
Pastor evangélico, hospedeira, enfermeira, analista quimico, instrutor de descola de
conducdo, técnico de informatica, técnico tributario, delegando de propaganda
médica, professor por conta de outrem

QUADROS MEDIOS (RESPONSAVEL POR 5 OU MENOS TRABALHADORES)
- Chefe de seccao, Chefe de servicos

EMPREGADOS DE ESCRITORIO
- Profissional de seguros, rececdo de escritdrio, tesoureiro, oficial de justiga,
Informatico

10

ESTUDANTES, DOMESTICAS, INACTIVOS
- Reformados, Pensionistas

11

EMPREGADOS QUE NAO TRABALHAM NO ESCRITORIO (LOJISTAS,
VENDEDORES, ETC.)

- GNR, PSP, Cabo das forcas armadas, empregado de mesa, empregado de balcdo,
rececionista de hotel, D], seguranca, telefonista, operador de trafego

12

TRABALHADORES MANUAIS E SIMILARES POR CONTA PROPRIA
- Canalizadores, Pintores, Carpinteiros, Sapateiros, Feirante

13

DESEMPREGADOS

14

TRABALHADORES MANUAIS POR CONTA DE OUTREM (OPERARIOS,
TRABALHADORES AGRICOLAS)

- Pedreiro, Ladrilhador, Eletricista, Vigilante, Peixeiro, Picheleiro, Carteiro, Bombeiro,
Guarda prisional, marinheiro, empregado de limpeza, cozinheiro, motorista, taxista,
costureiras, ama, auxiliar de Acdo médica/ educativa, auxiliar de laboratdrio,
bibliotecaria, copeira, operador de rampa
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Ocupacdo Profissional

Nivel de Instrugdo

1

Analfabeto

Inst. Priméria incompleta

Int. primaria completa

62 ano (22 ano antigo)

92 ano (52 ano antigo)

112/122ano (72 ano antigo)

Curso médio

0| N ||l |B~|lW]|N

Curso Superior Universitario
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Anexo 3: Significancia estatistica das diferencas do indicador de ligacdo
emocional a insignia e a marca de distribuidor

Sk

k

Teste T Kolmogorov-Smirnov (pvalue) assimetria  achatamento p-value Decisao
N&o tem
Continente | pvalue=0,000 distribuicdo -0,836 1,065
normal 0.587 As diferancas
HO: A ligagdo emocional a insigna (var%ancias g rejeltar nagisdo
ol 99680 ¢ 9 i HO de iguais estatisticame
é igual nos dois grupos iguais di t
N&o tem assumidas) medias . RS
Pingo Doce | pvalue=0,000 distribuicdo -0,647 0,047 significativas
normal
N&o tem
Continente | pvalue=0,000 distribuicdo -1,568 5,678
normal 0.939 As diferancas
HO: verifica-se ligacdo emocional (var;ancias N&o rejeitar nédo sdo
a MD da insigna ¢ igual nos dois iguais HO de iguais estatisticame
QPO N&o tem assumidas) medias e S
Pingo Doce | pvalue=0,000 distribuicdo -1,009 0,999 significativas
normal
Nao tem
Continente | pvalue=0,000 distribuicdo -0,22 -0,594
normal 0.881 As diferancas
HO: O peso de MD no cabaz dos (variancias ol rel]eltalr nao sao
. 4 o > o HO de iguais estatisticame
cliente PD e Continente éigual iguais ndo di t
N&o tem assumidas) medias e
Pingo Doce | pvalue=0,000 distribuicdo -0,447 -0,0725 significativas
normal
N&o tem
Classe AB/C!| pvalue=0,000 distribuicdo -0,339 -0,388
normal As diferancas
HO: A propor¢do do cabaz adquido 0,309 (var | N&o rejeitar ndo sdo
por classe sécioeconémioca € iguais ndo | HO de iguais estatisticame
semelhante nos dois grupos N&o tem assumidas) medias nte
Classe C2/D| pvalue=0,000 distribuicéo -0,448 -0,732 significativas
normal
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Anexo 4: Indices de Modificacdo capital de marca retalhista

Componente Indice e
modificagao
el0 <--> QP 21,663
el0 <--> Associagoes 13,957
el9 <--> e20 13,252
elé <--> el7 21,538
els <--> OBE 12,151
el4 <--> el9 11,822
ell <--> el 11,534
e5 <--> el0 23,301
e4 <--> OBE 31,165
e4 <--> QP 15,233
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Anexo 5: Valores proprios e variancia explicada no modelo inicial

Valores préprios

Componente Total % da Variancia explicada
variancia cumulativa%

1 16,205 36,829 36,829

2 3,558 8,087 44,915

3 2,394 5,440 50,356

4 1,734 3,941 54,297

5 1,472 3,345 57,641

6 1,276 2,901 60,542

7 1,144 2,599 63,141

8 1,017 2,311 65,452

9 0,922 2,095 67,547
44 0.118 0.286 100
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Anexo 6: AFE do modelo integrado (44 itens)- seis componentes

Matriz Rodada dos componentes

Componente

3

4

MD LOY 12 Vou frequentemente ao X pq gosto de comprar produtos da MD X

MD LOY 18 Em muitas categorias de produtos a MD XXX é a minha 1a escolha
MD AWE 8 Conhego bem os produtos da MD X

MD LOY 13 Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da MD X
MD OBE 16 A MD X é a marca propria/ de supermercado que mais gosto

MD OBE 21 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente a marcas de
outros supermercados
MD QP 11 Os produtos da MD X tém uma qualidade muito alta

MD PQ 20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da MD X é superior a de
marcas de outras lojas
MD ASS 10 Os produtos da MD X sdo adequados as minhas necessidades

MD ASS 3 Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos prod da MD X

MD OBE 22 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente ass marcas
tradicionais
MD AWE 6 Recordo-me facilmente do simbolo / logotipo dos produtos da MDX

MD ASS 17 Compro produtos da MDX porque sdo os q tém o prego mais baixo
MD LOY 19 Entre a MD XXX e uma marca tradicional prefiro comprar a MD XXX

MD ASS 7 As informagdes nos rétulos dos produtos da MD XXX s&o muito claras
MD AWE 2 Os produtos de MD XXX tém uma boa relagdo qualidade prego

1781

,762
,746

,734
,714
,699

,699
,693

,658
,613
,609

,609
,596
,553

517
471

k%

,371

,316

,392

,358

,447

9 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente variedade de produtos
4 RE_PQ: No x os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do tempo
5 RE_ASS. As lojas x tém um ambiente agradavel

3 RE_PQ: Nas lojasX, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes
categorias
12 RE_ASS: As lojas X tém boas instalacdes

20 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente relagdo qualidade preco
10 RE_PQ: Nas lojas X encontro as marcas que gosto de comprar
8 RE_PQ: As lojas X vendem produtos de muita confianga

19 RE_AW. Recordo-me facilmente de algumas das principais caracteristicas
das lojas x
14 RE_ASS: As lojas X oferecem um servigo de muita qualidade

1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os supermercados x dos seus
concorrentes
11 RE_ASS: As lojas X tém servigos pos venda muito bons

2 RE_AW: Conhego bem as lojas X

,307

,309

,372
,342
,397

,303

22 RE_OBE: Eu recomendaria as lojas X

18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o X, prefiro
comprar no X

17 RE_OBE Mesmo que um concorrente tenha o mesmo nivel de precos, eu
prefiro comprar no X

7. RE_LOY: Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso
imediatamente no X

15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no XXX, nao fago compras noutra loja /
supermercado

16 RE_OBE: As lojas X sdo a minha primeira opgao em termos de
super/hipermercados

13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro
frequentar as lojas X

21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do X é superior a de outros supers /
hipermercados

6 RE_LOY: Considero-me um (a) cliente fiel as lojas X

,331

,309

,368

,387

,409
,696

,679
,672
,670
,660
,659
,603

,582

,350

MD ASS4 R Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de MD X

MD AWE 1 Eu consigo distinguir os produtos da MDX das outras marcas

,348

,349

/700
571

MD PQ 15_R - Se os precos da MD X forem iguais ou superiores aos das MP,
prefiro comprar as MP
MD ASS9_R Em algumas categorias de produtos prefiro ndo comprar a MD X

MD qg_14_R Os produtos da MD X tém niveis de qualidade muito diferentes uns
dos outros

,358

,823

,745
,388

MD ASS 5 As pessoas compram produtos de MD X quando tém dificuldades
econdmicas

745
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Anexo 7: AFE do modelo integrado (1) com seis componentes principais (43

itens)

Valores préprios
Componente Total % da Variancia

variancia explicada

cumulativa %

1 16,140 37,536 37,536
2 3,514 8,173 45,709
3 2,347 5,459 51,168
4 1,733 4,030 55,198
5 1,447 3,364 58,562
6 1,185 2,757 61,318
7 1,024 2,381 63,700
8 ,964 2,241 65,941
43 ,118 ,275 100,000
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Anexo 8: AFE do modelo integrado (43 itens): seis componentes

Matriz rodada dos componentes

Com

ponente

4

MD LOY 18 Em muitas categorias de produtos a MD X é a minha 1a escolha

MD LOY 12 Vou frequentemente ao X porque gosto de comprar produtos da MD
XXX
MD LOY 13 Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da MD X (YOO)

MD AWE 8 Conhego bem os produtos da MD X

MD PQ 20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da MD X é superior a de
marcas de outras lojas
MD OBE 16 A MD X é a marca propria/ de supermercado que mais gosto

MD QP 11 Os produtos da MD X tém uma qualidade muito alta

MD OBE 21 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente a marcas de
outros supermercados
MD ASS 10 Os produtos da MD X sdo adequados as minhas necessidades

MD ASS 17 Compro produtos da MD X porque sdo os que tém o prego mais baixo

MD ASS 3 Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD
X
MD LOY 19 Entre a MD X e uma marca tradicional prefiro comprar a MD X

MD AWE 2 Os produtos de MD X tém uma boa relagdo qualidade prego

,379

,423

344

,320

,302

9 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente variedade de produtos
4 RE_PQ: No X os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do tempo

3 RE_PQ:Nas lojasX, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes
categorias
10 RE_PQ: Nas lojas X encontro as marcas que gosto de comprar

8 RE_PQ: As lojas X vendem produtos de muita confianga
20 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente relagdo qualidade preco
5 RE_ASS. As lojas X tém um ambiente agradavel

19 RE_AW. Recordo-me facilmente de algumas das principais caracteristicas das
lojas X

1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os supermercados X dos seus
concorrentes

12 RE_ASS: As lojas X tém boas instalacdes

11 RE_ASS: As lojas X tém servigos pds venda muito bons
14 RE_ASS: As lojas X oferecem um servigo de muita qualidade

2 RE_AW: Conhego bem as lojas X

,358

,359

,429

,482

18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o X, prefiro
comprar no X

15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no X, nao fago compras noutra loja /
supermercado

13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro frequentar
as lojas X

17 RE_OBE Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de pregos, eu
prefiro comprar no X

7. RE_LOY:Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso
imediatamente no X

16 RE_OBE: As lojas X sdo a minha primeira opgdo em termos de
super/hipermercados

6 RE_LOY:Considero-me um (a) cliente fiel as lojas X

21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do X é superior a de outros super /
hipermercados
22 RE_OBE: Eu recomendaria as lojas X

,339

,334

,343
,342

,419

,424

,697
,696
,678
,678
,660
,633

,618
,601

,425

MD ASS4 R Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de MD X
MD AWE 1 Eu consigo distinguir os produtos da MDX das outras marcas
MD AWE 6 Recordo-me facilmente do simbolo / logotipo dos produtos da MD X

MD ASS 7 As informagdes nos rétulos dos produtos da MD X sdo muito claras

,333
/516
,433

,383

,308
,327

MD PQ 15_R- Se os pregos da MD X forem iguais ou superiores aos das MP, prefiro
comprar as MP
MD ASS9_R algumas categorias de produtos prefiro ndo comprar a MD X

,799

,770

MD g_14_R Os produtos da MD X tém niveis de qualidade muito diferentes uns dos
outros

MD OBE 22 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente &s marcas
tradicionais

,534

,419

,555
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Anexo 9: AFE do modelo integrado com cinco componentes principais (31

itens)
Valores préprios
Componente Total % da Variancia
variancia explicada
cumulativa%

1 12,305 39,695 39,695
2 2,839 9,158 48,853
3 1,819 5,867 54,719
4 1,384 4,466 59,185
5 1,178 3,800 62,985
6 ,925 2,983 65,968
7 ,876 2,826 68,794
8 ,807 2,605 71,399
31 ,148 478 100,000
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Anexo 10: AFE do modelo integrado (31 itens): cinco componentes

principais

Matriz rodada dos componentes

Componente

3

MD LOY 18 Em muitas categorias de produtos a MD X é a minha primeira
escolha

MD LOY 12 Vou frequentemente ao X porque gosto de comprar produtos da
MD X

MD AWE 8 Conhego bem os produtos da MD X

MD LOY 13 Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da MD X
(YOO)

MD PQ 20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da MD X é superior a
de marcas de outras lojas

MD OBE 16 A MD X é a marca propria/ de supermercado que mais gosto

MD OBE 21 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente a marcas de
outros supermercados
MD QP 11 Os produtos da MD X tém uma qualidade muito alta

MD ASS 17 Compro produtos da MD X porque sdo os que tém o prego mais
baixo

MD ASS 3 Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da
MD X

,810
,769

,764
,753

,748

,745
,705

,672
,644

,640

,383

9 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente variedade de produtos

3 RE_PQ:Nas lojasX, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes
categorias
10 RE_PQ: Nas lojas X encontro as marcas que gosto de comprar

4 RE_PQ: No X os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do
tempo
8 RE_PQ: As lojas X vendem produtos de muita confianga

5 RE_ASS. As lojas X tém um ambiente agradavel

1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os supermercados X dos seus
concorrentes

19 RE_AW. Recordo-me facilmente de algumas das principais caracteristicas
das lojas X

20 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente relagdo qualidade preco

2 RE_AW: Conhego bem as lojas X

11 RE_ASS: As lojas X tém servigos pos venda muito bons

765
,757

,724
,705

,702
,647
,638

,635

,609
,557

,556

18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o X, prefiro
comprar no X

15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no X, ndo fago compras noutra loja /
supermercado

13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro
frequentar as lojas X

17 RE_OBE Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de
precos, eu prefiro comprar no X

21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do X é superior a de outros super /
hipermercados

7. RE_LOY:Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, penso
imediatamente no X

6 RE_LOY:Considero-me um (a) cliente fiel as lojas X

,359

,339

,361

MD PQ 15_R - Se os pregos da MD X forem iguais ou superiores aos das MP,
prefiro comprar as MP

MD ASS9_REVERSE Em algumas categorias de produtos prefiro ndo comprar a
MD XX

,307

MD ASS4 REVERSE Tenho dificuldade em lembrar-me de produtos de MD X

,820
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Anexo 11: AFE do modelo integrado (3): quatro componentes principais (28

itens)
Valores préprios
Componente Total % da Variancia
variancia explicada
cumulativa%
1 12,279 43,852 43,852
2 2,829 10,103 53,955
3 1,527 5,453 59,408
4 ,979 3,495 62,903
5 ,890 3,178 66,081
6 ,810 2,893 68,974
7 ,781 2,788 71,762
8 ,687 2,454 74,216
28 ,152 ,541 100,000
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Anexo 12: AFE do modelo integrado (28 itens): quatro componentes

principais
Componente
1 2 3 4
MD LOY 18 Em muitas categorias de produtos a MD X é a minha primeira ,810
escolha
MD LOY 12 Vou frequentemente ao X porque gosto de comprar produtos ,775
da MD X
MD AWE 8 Conhego bem os produtos da MD X ,769
MD PQ 20 Em termos gerais, a qualidade dos produtos da MD X é ,749
superior a de marcas de outras lojas
MD OBE 16 A MD X é a marca prépria/ de supermercado que mais gosto ,746 ,324
MD LOY 13 Em muitas categorias de produtos s6 compro produtos da MD ,746
X (YOO)
MD OBE 21 Eu recomendaria os produtos da MD X relativamente a ,703
marcas de outros supermercados
MD QP 11 Os produtos da MD X tém uma qualidade muito alta ,676 ,392
MD ASS 3 Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos ,654 ,319
produtos da MD X
MD ASS 17 Compro produtos da MD X porque sdo os que tém o prego ,634 ,347
mais baixo
9 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente variedade de produtos ,796
3 RE_PQ:Nas lojasX, encontro produtos de elevada qualidade em ,770
diferentes categorias
10 RE_PQ: Nas lojas X encontro as marcas que gosto de comprar ,768
8 RE_PQ: As lojas X vendem produtos de muita confianga ,721
4 RE_PQ: No X os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo do ,692
tempo
1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os supermercados X dos seus ,650
concorrentes
5 RE_ASS. As lojas X tém um ambiente agradavel ,639
2 RE_AW: Conhego bem as lojas X ,621
19 RE_AW. Recordo-me facilmente de algumas das principais ,607 ,373
caracteristicas das lojas X
20 RE_ASS: As lojas X tém uma excelente relagdo qualidade prego ,537 ,395 ,348
15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no X, nao fago compras noutra ,761
loja / supermercado
18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o X, ,756
prefiro comprar no X
17 RE_OBE Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de ,353 ,677
pregos, eu prefiro comprar no X
13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro ,316 ,676
frequentar as lojas X
21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do X é superior a de outros ,350 ,664
super / hipermercados
7. RE_LOY:Quando necessito de fazer compras de produtos alimentares, ,314 ,481 ,508 -,333
penso imediatamente no X
6 RE_LOY:Considero-me um (a) cliente fiel as lojas X ,398 471 -,407
11 RE_ASS: As lojas X tém servigos pos venda muito bons ,371 ,647
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Anexo 13: Matriz das correlacdoes do modelo integrado (versao base)
RE | RE| RE | RE | RE | RE | RE | RE | RE | RE |MD |MD | RE| RE | RE| RE|MD |MD [MD |MD [MD |MD | MD | MD
ASS |OBE | LOY |ASS | AW | AW [ AW |OBE| PQ |OBE|ASS|ASS| PQ | PQ | PQ | PQ |LOY|LOY |AWE| PQ |OBE|LOY |OBE| QP
1518 15| 9 | 1 |19 2 |17 |21 |13 |17 |21 | 3 |10| 8 | 4 |18 [12]| 8 |20 |16 |13 |21 |11

RE_ASS 5 1

RE_OBE 18 |0,44(1,00

RE_LOY 15 |0,40]|0,63|1,00

RE_ASS 9 0,46|0,34|0,34(1,00

RE_AW 1 0,43|0,31|0,27(0,44| 1,00

RE_AW 19 |0,52|0,46|0,48|0,56|0,41| 1,00

RE_AW 2 0,40|0,33(0,34{0,49/0,47|0,52| 1,00

RE_OBE 17 |0,44|0,70]|0,61|0,46/0,31/0,57/0,45/1,00

RE PQ21 |0,43/0,58|0,57/0,39|0,33|0,56|0,400,61|1,00

RE OBE 13 |0,38/0,52|0,58/0,38|0,37|0,46|0,37|0,51|0,60| 1,00

MD_ASS 17 |0,16|0,37|0,32|0,22|0,13|0,34|0,26|0,43| 0,44| 0,38| 1,00

MD_ASS 3 |0,39|0,36|0,35|0,32|0,28|0,49| 0,39| 0,45/ 0,41| 0,30|0,40| 1,00

RE_PQ 3 0,58|0,33(0,38|0,62|0,53|0,57|0,48|0,45| 0,42|0,49|0,22| 0,37|1,00

RE PQ 10 |0,54|0,42|0,44|0,71]|0,43|0,58|0,52|0,50|0,39|0,41|0,27|0,37|0,65| 1,00

RE_PQ 8 0,54|0,39|0,38|0,62|0,41|0,59|0,48| 0,48|0,42(0,39|0,32|0,35(0,63|0,61|1,00

RE_PQ 4 0,53|0,45|0,32|0,60|0,47|0,56|0,45|0,41|0,40(0,40|0,21|0,32(0,55|0,52|0,58| 1,00

MD_LOY 18 |0,33|0,40|0,31|0,32|0,30|0,43|0,36|0,40|0,43|0,38|0,62|0,56|0,34|0,35|0,40(0,30| 1,00

MD_LOY 12 |0,28/0,45|0,39|0,24|0,25|0,40|0,36|0,48|0,46|0,37|0,52| 0,59/ 0,33| 0,35/ 0,41| 0,32/ 0,66| 1,00

MD_AWE 8 |0,30|0,34|0,34|0,28|0,31|0,37|0,43| 0,43| 0,38| 0,32/ 0,50| 0,65| 0,33| 0,36| 0,38| 0,30| 0,63| 0,59 1,00

MD_PQ 20 |0,19]0,37|0,30/0,19|0,16|0,32(0,31|0,36|0,43|0,41|0,55|0,50|0,21|0,24|0,27|0,23|0,60| 0,59| 0,55| 1,00

MD_OBE 16 |0,32|0,46|0,43|0,27|0,24|0,44|0,39|0,47|0,53|0,49|0,52|0,56|0,35| 0,29/ 0,42| 0,35/ 0,69| 0,63| 0,64/ 0,62| 1,00

MD_LOY 13 |0,32|0,32|0,30|0,24|0,30|0,35|0,27|0,30|0,36|0,26|0,41|0,45|0,28|0,25|0,33| 0,33/ 0,66| 0,60/ 0,56(0,51|0,57| 1,00

MD_OBE 21 |0,27|0,38|0,35|0,23|0,24|0,32|0,38|0,38|0,45|0,42|0,51|0,45|0,37|0,24| 0,32/ 0,27/ 0,56| 0,6 1| 0,51| 0,63| 0,57| 0,55| 1,00

MD_QP 11 |0,45]0,48)0,41|0,40|0,40|0,51|0,42|0,52|0,47|0,38|0,44|0,56|0,42| 0,43| 0,48| 0,50| 0,65| 0,71| 0,61 0,51|0,60| 0,58| 0,52| 1,00
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