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Resumo

Atualmente as marcas proprias para além de estarem numa fase de crescimento, estdo
também cada vez mais consolidadas e todos os retalhistas j& adotaram a sua
implementacdo como estratégia de negdcio. Ao longo dos anos, as marcas proprias tém
evoluido consideravelmente, quer em termos de qualidade, quanto na diversidade de
categorias oferecidas, agora vdo muito além de produtos bésicos e genéricos e
inclusivamente ja existem linhas premium e de nichos para atender as necessidades mais

especificas dos consumidores.

Neste contexto, ainda é possivel diferenciar o negocio por meio de campanhas de oferta
e experimentacdo de produtos de marca prépria. Este € o principal objetivo deste estudo,
investigar o impacto no consumidor na avaliacdo da imagem positiva da loja, do ponto
de vista da experiéncia de compra e do valor percebido e o interesse na compra e
compreender como 0s consumidores respondem a este tipo de campanhas para definir e

clarificar as estratégias de marketing das empresas.

Adotou-se uma abordagem guantitativa e inicialmente avaliou-se de forma descritiva a
caracterizacdo do contexto de compra com a contextualizacdo aos dias de hoje, o perfil
do consumidor e a experiéncia como comprador. Na segunda parte utilizou-se um
desenho experimental que envolveu uma amostra de 203 participantes que foram
distribuidos por 4 grupos, A variavel independente foi a oferta de um produto de marca
prépria com maior ou menor risco percebido e com ou sem o uso da mesma marca do
retalhista no produto, em contexto do formato de loja supermercado ou num

“discounter”.

Os resultados demonstraram existir algum efeito na experiéncia de compra quando se
trata de um produto de baixo risco percebido e num supermercado independentemente
do tipo de produto, tal como visto na revisdo da literatura ja existente. Por outro lado,
ndo se verificaram efeitos de forma significativa no formato de loja de supermercado
quanto ao valor percebido e o interesse na compra ¢ no formato de loja “discounter” e
independentemente do produto ser de alto ou baixo risco percebido em relacdo a

experiéncia de compra, o valor percebido e o interesse na compra.

Palavras-Chave: marca propria, promo¢do de vendas, fidelizacdo, preferéncia de

compra e reconhecimento da marca



Abstract

Currently, private labels, in addition to being in a growth phase, are also increasingly
consolidated and all retailers have already adopted their implementation as a business
strategy. Over the years, private labels have evolved considerably, both in terms of
quality and in the diversity of categories offered, now they go far beyond basic and
generic products and there are even premium and niche lines to meet the most specific

needs of consumers.

In this context, it is still possible to differentiate the business through campaigns
offering and testing private label products. This is the main objective of this study, to
investigate the impact on the consumer in the evaluation of the positive image of the
store, from the point of view of the shopping experience and the perceived value and
interest in the purchase and to understand how consumers respond to this type of
campaigns to define and clarify the companies' marketing strategies.

A quantitative approach was adopted and initially the characterization of the purchase
context was descriptively evaluated with the context of today, the consumer profile and
the experience as a buyer. In the second part, an experimental design was used,
involving a sample of 203 participants who were divided into 4 groups, The
independent variable was the offer of a private label product with greater or lesser
perceived risk and with or without the use of the same brand of the retailer in the

product, in the context of a supermarket store format or in a “discounter”.

The results showed that there is some effect on the shopping experience when it comes
to a perceived low risk product and in a supermarket regardless of the type of product,
as seen in the review of the existing literature. On the other hand, there were no
significant effects on the supermarket store format regarding the perceived value and
interest in the purchase and on the “discounter” store format and regardless of whether
the product was of high or low perceived risk in relation to the shopping experience,

perceived value and interest in the purchase.

Keywords: private label, sales promotion, loyalty, purchase preference and brand
recognition
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1. Introducéao

O mercado da grande distribuicdo é caracterizado por uma elevada competitividade e
multiplas ofertas comerciais (Liu-Thompkins et al., 2022). Em Portugal, o setor do
comércio a retalho tem uma concentracdo moderada (Nogales & Gomez Suarez, 2005).
Este setor é caracterizado por ser bastante dindmico, criam muitos postos de trabalho e

contribuem efetivamente para o produto interno bruto (Cuzovi¢ et al., 2017).

Atualmente existem diversos formatos de lojas no retalho alimentar que pretendem
responder as diferentes necessidades quer dos consumidores, quer mesmo das diferentes
situacOes de compra (Koschmann & Isaac, 2018).

Neste contexto, torna-se extremamente importante a oferta de experiéncias de compra,
pretende-se assim obter uma vantagem competitiva em detrimento dos concorrentes e

aumentar a frequéncia de visitas e o interesse dos consumidores (Terblanche, 2018).

As promocgbes de vendas com ofertas de produtos ja superam o investimento em
publicidade (Park & Yi, 2019). Usualmente este tipo de acBGes sdo usadas como um
incentivo temporéario para diferenciarem o nego6cio e a médio e longo prazo para
fazerem aumentar as vendas (Fam et al., 2019). A sua utilizacdo ajuda a criar
sentimentos favoraveis que impactam nas decisdes dos consumidores (Mussol et al.,
2019).

Regra geral, grande parte das compras em supermercados ndo tém qualquer tipo de
planeamento e dessa forma, este tipo de promogdes contribuem de forma favoravel para
distinguir os produtos dos retalhistas (Simpson, 2006).

As marcas detidas pelos retalhistas podem ajudar na diferenciacdo e imagem que 0s
consumidores tém sobre uma determinada marca (Schnittka, 2015). O paradigma atual
mostra-nos que existe um grande desafio para manter uma base rentavel de clientes que

estejam fidelizados (Liu-Thompkins et al., 2022).

As marcas préprias tém um papel de relevo na estratégia do retalho e contribuem de
modo significativo para os lucros (Wang et al., 2020). A responsabilidade total pela

gestdo da sua marca é afeta aos retalhistas e isso incluiu a estratégia de posicionamento



do produto, o design e a embalagem, o fornecimento ou a fabricacéo, a definicdo dos

precos, a colocacédo na prateleira e as promocgdes (Wu et al., 2021).

Inclusivamente e quando a prépria marca do retalhista tem elevada notoriedade e esta
presente e referenciada em alguns desses produtos ou mesmo por categorias de
produtos, o impacto nas vendas torna-se bastante bem mais significativo (Sayman &
Raju, 2004).

Uma promocéo de vendas com produtos de marca propria devem ser Uteis e com valor
para estimular a preferéncia de compra dos consumidores (Maharani et al., 2020).
Estudos anteriores mostraram que as promocdes de vendas tém diferentes efeitos nas

marcas proprias e nas marcas nacionais (Garrido-Morgado et al., 2015).

Quando os consumidores escolhem um determinado supermercado concentram-se no
tipo de loja e na propria marca dessa loja e os atributos que mais se destacam nessa

escolha sdo o preco, a distancia e a qualidade dos seus produtos (BUI et al., 2021).

1.1. Objetivo
No ponto de vista de contribuicdo cientifica, pretende-se aliar uma campanha de
promocdo de vendas atraves da oferta e experimentacdo de produtos e associar as
marcas proprias do retalhista e perceber se efetivamente existe aqui alguma vantagem
em juntar e associar estas duas estratégias e 0 que efetivamente se consegue retirar de

conclusoes.

Por outro lado, avaliar até que ponto este tipo de campanhas beneficia as empresas da
distribuicdo alimentar, estando inseridas num contexto altamente concorrencial, a
diferenciarem o seu negdcio e a criarem mais valor do ponto de vista da fidelizacdo e
imagem da sua marca. Uma imagem positiva traz consigo alguns beneficios que podem

induzir a compra (Errajaa et al., 2021).

Torna-se portanto pertinente, a necessidade de projetar novas formas de envolvimento

com os consumidores para impactar nos resultados que se desejam projetar e atingir.

Principal questdo de investigacdo: “Quais os impactos que a aplicagdo de uma
campanha de oferta e experimentacédo de produtos de marca propria tem na imagem

positiva do retalhista e na intengdo de compra?”



1.2. Pertinéncia do Tema
Quando falamos em promocdes de vendas e marcas proprias, estamos claramente a falar
de duas estratégias diferentes e que sdo usadas com o mesmo fim: fidelizar o cliente,
criar associacbes positivas a marca e aumentar as vendas (Simpson, 2006).
Inclusivamente, grande parte dos orcamentos dos retalhistas é gasto neste tipo de
promogdes (Haans & Gijsbrechts, 2011) e devem trazer quer beneficios, quer
atratividade para os consumidores (Maharani et al., 2020).

Torna-se evidente e ainda mais no contexto atual que estudar e clarificar as estratégias
para fomentar o negocio e direcionar os recursos podem diferenciar e tornar a
rentabilidade efetiva, facto é que os supermercados ja o identificaram e usam faz algum
tempo as marcas proprias como forma de captar e fidelizar clientes e induzir a recompra
(Florez-Acosta, 2021). No mercado nacional essas marcas ja tém uma quota de mercado
de 45%, a média na Europa é de 38% (Pinto et al., 2022) e 46% dos consumidores

compram de forma recorrente (Miquel-Romero et al., 2014).

Esta estudado que um portfolio deste tipo de produtos bem sucedido incluiu uma
imagem bastante favoravel a loja e os consumidores voltam novamente para comprar
(Beneke et al., 2015). As marcas préprias tém um caracter exclusivo, facto é que
determinado produto ndo tem a possibilidade de ser comprado nos concorrentes (Chen
& Liang, 2009) e cada vez mais devem ter um posicionamento ndo simplesmente pelo
preco baixo mas como marca propria (Hoskins, 2016). O consumo de marcas proprias é
uma das tendéncias recentes com maior relevancia que impacta no comportamento do
consumidor (Martinez-Ruiz et al., 2014). Desempenham um papel relevante na cria¢do
de uma proposta de valor focada na venda (Gielens et al., 2022). No contexto de compra
do retalho alimentar torna-se ainda maior a relevancia por se tratar de um setor

altamente competitivo (Londono & Castano, 2017).

Fica patente que para além de se falar em diferentes dindmicas comerciais, 0S
consumidores envolvem-se e criam sentimentos quando pretendem escolher
determinado produto (Kwon et al., 2008). Hoje em dia, os consumidores procuram cada
vez mais a autenticidade, quer no ponto de vista do produto, quer mesmo das marcas e
préprias experiéncias, inclusivamente esta tendéncia estende-se até aos produtos de

consumo mais comuns (Horvat et al., 2021).



Concluiu-se também que ndo existem estudos que evidenciem a relacdo destas duas
estratégias usadas de forma conjunta e pode-se efetivamente contribuir para criar valor

para a literatura académica e para os decisores do segmento do retalho alimentar.

1.3. Proposta de trabalho
Neste trabalho e tal como referido anteriormente, pretende-se avaliar os efeitos e
possiveis interacdes de uma campanha de oferta e experimentacédo de produtos de marca
prépria no comportamento do consumidor, considerando o formato da loja do retalho e
a percecdo também referente a tipologia do produto. Podendo-se aqui analisar o efeito
que outros fatores podem ter na percecdo dos consumidores e por conseguinte na atitude

em relacdo a uma determinada campanha e as marcas proprias (Riboldazzi et al., 2021).

No enguadramento com a revisdo da literatura estudada, as questdes de investigacao
contemplam as varidveis dependentes como a experiencia de compra, o valor percebido

e 0 interessa na compra.

Esta pesquisa vai utilizar um desenho experimental com quatro grupos de comparagao
para analisar o impacto da oferta dos produtos. Serdo formados grupos aleatérios de

participantes expostos a diferentes condi¢fes experimentais.

Os dados recolhidos serdo posteriormente analisados, interpretados e apresentados de
acordo com as variaveis expostas e vao incluir a descricdo das caracteristicas

demogréaficas da amostra e outras informacdes relevantes.

1.4. Estrutura do Estudo

Esta dissertacdo esta divida em cinco capitulos. No primeiro capitulo esta presente a
introducdo onde se pretende de certa forma contextualizar o tema, dar o enquadramento
base. Seguidos estdo 0s objetivos que se pretendem atingir e sdo também as motivacgoes
deste trabalho, segue-se a pertinéncia desta escolha e a proposta e estrutura do presente
estudo.

O segundo capitulo apresenta-se com todo o enquadramento tedrico desde as promocgoes
de vendas e as marcas proprias, até mesmo aos pormenores do facto destes produtos

terem ou ndo a referéncia a insignia do retalhista, ao formato do supermercado e mesmo



as categorias de risco assumido.

No terceiro capitulo estd presente a formulagdo das hipoteses de investigagdo que
afetam a percegdo de consumo e juntamente com o modelo tedrico que foi definido.

O quarto capitulo define claramente a metodologia a ser aplicada, juntamente com a
técnica de recolha de dados e amostra escolhidas e de acordo com o enquadramento
exigido e uma analise e interpretacdo dos dados adquiridos e respetivos resultados.

No ultimo capitulo seré possivel visualizar as conclus@es finais deste estudo bem como
as consideracdes que se obtiveram, as limitacbes que ocorreram e que foram
identificadas e as contribuicBes praticas quer para a literatura académica, quer mesmo
para os especialistas e gestores do setor do retalho. Incluiu também neste capitulo

sugestOes para futuras investigacfes como forma de melhoria.

2. Enquadramento Teorico

2.1. Promocdo de vendas com amostras gratis
A ferramenta de promocdo de vendas tem um horizonte temporal de curto prazo e com
um impacto direto, oferece um incentivo para a obtencdo de um determinado resultado
(Farrag, 2017) e para além se de conseguir obter poupanca, também é possivel atingir
outro tipo de beneficios (T. C. Liu & Wang, 2008).

No que toca a beneficios, estes incluem a exploracdo e a estimulacdo ou seja, este tipo
de incentivo deve atrair a aten¢do dos consumidores e por consequéncia na procura por
variedade e pode acontecer a troca de produtos dentro da mesma categoria. Os
consumidores também se tornam mais ativos nas lojas e aqui surge um determinado
entretenimento associado e uma capacidade individual de se expressarem. Quando
falamos em promocGes de vendas ndo monetarias este efeito ainda se torna maior (Reid
etal., 2015).

Torna-se relevante o seu uso para fazer chegar mensagens diretas até aos consumidores
e desenvolver a percecdo destes em relacdo a imagem da marca e gerar uma influéncia
positiva (Mussol et al., 2019). Claramente existe criacdo de valor do ponto de vista do
cliente e o seu envolvimento vai gerar uma maior percecdo de satisfacdo e valor que é
recebido (Kaveh et al., 2021).



Decorrente desta estratégia pode-se efetivar o aumento das vendas e isso traduz-se pela
antecipagdo da compra, aumento da quantidade em cada compra e uma inducdo clara na
mudanca do comportamento (McColl et al., 2020). Acontece também que a resposta a
este tipo de acbes faz com que se efetuem compras que ndo estavam planeadas (Reid et
al., 2015).

As amostras gratuitas sdo promocGes de vendas ndo monetarias e é recomendado o
estudo e analise de forma individual de cada uma destas ferramentas. O principal
motivo é pelo simples facto de existir alguma heterogeneidade (Mauri et al., 2015). No
contexto de supermercados podem influenciar o comportamento e o relacionamento
entre os consumidores e a uma determinada marca e parecem ser indicadas num

contexto de interagdo fisica e num ambiente de loja (Mussol et al., 2019).

Podemos ter presente algumas vantagens na utilizacdo desta estratégia e
especificamente no uso de ofertas de produtos para experimentacdo, destaca-se o
reforgo da preferéncia por determinada marca (Park & Yi, 2019), nos clientes que
procuram variedade esta evidenciado que existe preferéncia por esta forma de interacao
em detrimento de descontos no preco (Roll & Pfeiffer, 2017) e por fim, pode-se
relacionar de forma favoravel com a percecdo de compras inteligentes (Fam et al.,
2019).

Os consumidores quando substituem uma marca por outra podem sentir e avaliar este
custo de mudanca de forma mais acentuada se essa substituicdo ocorrer por uma marca
prépria, através da implementacdo de uma estratégia de experimentacdo do produto

pode ser minimizada essa mesma percecgdo (Mauri et al., 2015).

2.2. Produtos de marca propria
As marcas proprias ou do retalhista (PL-private labels) sdo em regra marcas da
propriedade e comercializadas pelos revendedores, atuam no mercado ha cerca de 70
anos (Gielens et al., 2021) e posicionam-se de forma competitiva e alternativa com um
preco mais baixo e com uma relagdo de qualidade e valor razoaveis (R. L. Liu et al.,
2018). O seu crescimento tem sido bastante acentuado nas ultimas décadas (Wu et al.,
2021), em Portugal a percecdo de qualidade chega a 62% (Tran et al., 2020) e quase



40% dos consumidores em alguns paises da Europa referem que estes produtos séo téo

bons ou mesmo melhores que as marcas de referéncia (Gielens et al., 2022).

Os retalhistas vendem mas ndo produzem estas marcas e a producdo é efetuada por um
fabricante com quem fazem uma parceria (Sgroi & Salamone, 2022). Regularmente
oferecem margens superiores as das marcas nacionais e reforcam o poder de negociagéo

face aos fabricantes destas marcas (Gielens et al., 2022).

O portfdlio incluiu uma gama mais econémica, uma standard e outra premium e todas
estas gamas ocupam diferentes percecbes e posi¢cdes na mente dos consumidores (Gil-
Cordero et al., 2021). Atualmente os segmentos mais econémico e 0 premium S0 0S
que estdo a ter maior interesse e relevancia (Schnittka, 2015). No caso das marcas
premium e para se melhorar a reputacdo e credibilidade e aumentar a associacao
positiva como estratégia de diferenciacdo deve-se aumentar o orcamento em publicidade
(Gonzalez-Benito et al., 2015)

O nome da marca propria pode ter o nome da insignia de supermercados ou pode ser
criada exclusivamente para este efeito (Miquel-Romero et al., 2014), os consumidores
tém maior propensao a reconhecer as marcas dos retalhistas que tenham a referéncia do
seu nome (R. L. Liu et al., 2018).

Estas marcas tém garantida uma boa colocacdo nas prateleiras dos supermercados e
desta forma conseguem aumentar a visibilidade e podem também aumentar a
probabilidade de serem compradas (Nogales & Gomez Suarez, 2005). A diferenca entre
marcas é propositadamente minimizada pelos retalhistas de forma a que as embalagens,
os rotulos e até mesmo o tipo de letra sejam muito semelhantes (Chan Choi &
Coughlan, 2006).

O facto da marca ser exclusiva num determinado retalhista ajuda na concretizacdo da
diferenciacdo. Quem procura determinado produto ou marca s6 0 consegue encontrar

naquela insignia (Larson, 2018).

Uma estratégia de implementacdo deste tipo de marcas traz bastantes beneficios,
destaca-se 0 aumento da diferenciacdo do negdcio e das margens, por consequéncia
aumenta a rentabilidade, clientes fidelizados, a possibilidade de gerar economias de
escala e num contexto que se realcou anteriormente, num setor de atividade com
bastante oferta (Fuduric et al., 2022).



O valor que o cliente perceciona influencia diretamente o desejo de consumo e o valor
social é um dos principais fatores que afetam a escolha dos produtos de marca propria
(Maharani et al., 2020).

2.2.1. Categorias de produtos com maior risco percebido
Falamos em risco percebido como sendo uma crenga que de certo modo influencia a
conduta e a convicgdo que uma pessoa tem e que determina as suas decisdes de compra
e que por conseguinte traz consigo as devidas consequéncias. As marcas proprias
acarretam de certa forma uma alta propensdo para um negativismo associado
(Gangwani et al., 2021).

Este fator afeta o sucesso nas mais diversas categorias de produtos, quando esta
percecdo é menor, cresce de forma favoravel a probabilidade de sucesso, mas quando a
percecdo de risco associado é grande, a relacdo com a marca sai reforcada e

consequentemente afeta a fidelizagéo (Krystallis, 2015).

Pode-se referir que existem diversos riscos, com alguma frequéncia sdo definidos por

riscos gerais, financeiros e de desempenho (Gangwani et al., 2021).

Reconhecido esta também o risco social que influencia a compra de produtos de marca
prépria, a este é relacionada a perca de imagem, o status e o ego. Numa forma mais
pratica, faz-se notar na escolha em puablico e na compra de produtos que se faz com o

intuito de serem oferecidos (Loebnitz et al., 2020).

Diversos estudos referem inclusivamente que a percecdo de riscos associados sao
maiores ou menores também e de acordo com a categoria do produto (Gonzalez-Benito
& Martos-Partal, 2012).

Os produtos de beleza apresentam maior risco do que por exemplo as toalhas de papel.
Esta demonstrado que existem diferencas significativas de consumo dos produtos de
higiene pessoal e produtos para uso doméstico e na relagdo com a fidelizagdo a marca
do retalhista (Loebnitz et al., 2019).

Quando as categorias exigem menor envolvimento e menores custos de mudanca, tém
uma maior intencdo de compra. Nas marcas proprias, as caracteristicas que mais

favorecem uma determinada categoria séo: a sua qualidade e num contexto aqui de
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pouca diferenca para as marcas nacionais ou de referéncia, a consciéncia da relacao
entre 0 preco que se paga e o valor que ¢ atribuido e por fim, a forma e a disposicdo das
informacdes que determinado produto apresenta momentos antes da compra (Krystallis,
2015).

2.2.2. Produtos da marca propria com o mesmo nome do retalhista
Esta estudado e evidenciado que o simples facto de se usar ou ndo nos produtos de
marcas proprias 0 mesmo nome do proprio retalhista que isso traz implicacbes

relevantes.

Nas gamas standard esta implicacdo é elevada porque esta é das categorias com maior

crescimento.

No caso de existir a mesma denominagdo, pode também existir uma afetagdo positiva
porgue os consumidores sentem mais confianca e logicamente isso vai fazer-se sentir no

aumento das vendas (Geyskens et al., 2018).

A coeréncia na estratégia e uma maior harmonia também se refletem da melhor forma
qguando um determinado retalhista usa no rétulo dos seus produtos a referéncia a sua
prépria marca. A confianga, a qualidade e o valor percebido podem facilmente ser
transferidos ou seja, quando um consumidor tem uma experiéncia positiva com um
destes produtos transfere para outras referéncias essa mesma experiéncia (Rubio et al.,
2017).

Nas categorias premium deve ser usada a mesma marca nos produtos que a do retalhista
quando o peso e notoriedade da marca séo elevados. Nos retalhistas que tém como
estratégia o preco e mais especificamente o preco baixo é recomendado ndo usarem a
mesma denominacgdo. Quando os clientes procuram status € mais relevante ndo se usar a
mesma marca e também é recomendado usar-se outra marca para gque se evitem riscos

dispendiosos e para que nédo se perca o valor da marca (Geyskens et al., 2018).

2.3. Marcas nacionais ou do fabricante
As marcas nacionais, também conhecidas como marcas do fabricante sdo marcas com

um alcance de mercado nacional e em muitos casos, também global. Essas marcas sao



lideres de mercado e reconhecidas pelos consumidores, posicionam-se como tendo
produtos premium e de preco mais elevado (Wang et al., 2020). Em regra, associa-se
maior qualidade a estas marcas e em comparagdo com as marcas proprias (R. L. Liu et
al., 2018). Associam-se também a um certo estatuto mais elevado e a uma determinada
classe social (Kurt & Gino, 2022).

Os fabricantes das marcas nacionais tém a estratégia de colocar e referenciar os seus
produtos no mercado de modo a que consigam maximizar o lucro desses mesmos

produtos (Sayman et al., 2002).

Esta tipologia de marca em produtos de mercearia é muito orientada para a imagem ou
seja, existe uma pretensdo clara para se colocarem na mente dos consumidores de uma
determinada forma que influencie a sua percecdo de acordo com os objetivos que
estejam definidos e pretendam atingir (Voleti & Sethuraman, 2015). O investimento

neste tipo de situacdo é bastante elevado (Garrido-Morgado et al., 2015).

O fator qualidade do produto é o grande mote para a sua diferenciacdo, nomeadamente
face as marcas préprias dos retalhistas, aqui ficam grande parte dos orcamentos que tém
para investir e acontece de modo continuo. Traduzindo-se de uma forma forma pratica,
inlmeras vezes esse investimento passa por novas embalagens, com diferentes

tamanhos e nova rotulagem (Chan Choi & Coughlan, 2006).

Estudos revelam que apesar dos retalhistas terem ja presente marcas proprias para um
segmento premium, com um grande investimento também na qualidade, a percecéo dos
consumidores ainda sai mais reforcada relativamente as marcas de referéncia ou as

marcas nacionais (Rossi et al., 2015).

Os fabricantes dos produtos de marcas nacionais estdo a responder ao crescimento e
implementacdo da marca prépria através da investigacdo e desenvolvimento, incluindo-
se aqui novos fatores de producdo para diminuir custos, poder diminuir precos e
concorrer mais diretamente e através de novas estratégias de marketing e comunicagéo
para se posicionarem e transmitirem uma percec¢do de qualidade superior (Arce-Urriza
& Cebollada, 2012).

10



2.4. Retalhistas
O retalhista ou mesmo o vendedor é quem esta na parte final da cadeia de distribuicdo e
ndo tem de ser necessariamente o fabricante dos produtos, pode ser apenas o0
revendedor. Na sua vertente estratégica pode ter produtos desenvolvidos por si, com a
sua propria marca e que negoceia com fabricantes de acordo com as caracteristicas que

séo pedidas pelos clientes (Sgroi & Salamone, 2022).

O mercado onde se desenvolvem é muito competitivo e de forma a atrair clientes e
tentar obter diferenciacdo do seu negdcio investem em produtos da sua prépria marca
(Pinto et al., 2022). O negdcio do retalho tem mostrado um grande potencial de
crescimento (Kobets & Yatsenko, 2018). A inovacdo € parte integrante deste segmento
de mercado que enfrenta mudangas e desafios de forma constante e desse modo
apresentam-se com diversos formatos para o desenvolvimento da sua atividade
(Cuzovié et al., 2017).

A estratégia e 0 modelo concreto de negdcio adotado é tido em conta pelos retalhistas
com base nos desejos e na procura dos clientes no que toca a variedade dos produtos, a
politica de precos, a propria comunicacao e a localizacdo das suas lojas (Rudawska &
Bilinska-Reformat, 2018). O valor da sua marca é construido e aperfeicoado com a
aposta no valor do produto e a experiéncia de compra. A loja é vista como o préprio
produto do retalho (Troiville et al., 2019).

Existem dois segmentos possiveis, um com o foco no consumidor e aqui os retalhistas
devem aumentar os pontos de venda e melhor a acessibilidade aos mesmos e por outro
lado, a segmentacdo pode estar focada nas categorias de produtos e deste modo devem
ser criados servicos e melhorar a qualidade dos mesmos, exemplificando temos a
limpeza do espaco e 0 pagamento das compras nas caixas de forma mais rapida. Os
objetivos principais sdo o de melhorar a experiéncia de compra e fazer com que o0s
clientes comprem de forma mais recorrente e a compra média seja maior (Goldman et
al., 2002).

Num ponto de vista estratégico e de certa forma provocado pela procura € uma maior
exigéncia por parte dos consumidores, os retalhistas tém reforcado a aposta na
qualidade do atendimento e servico prestado e na transformacdo e informatizacdo da
producdo e da venda (Kobets & Yatsenko, 2018).
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2.4.1. O impacto do formato de retalho
No retalho alimentar o formato do supermercado tem uma elevada importancia
(Goldman et al., 2002). O formato da loja de retalho tem um ciclo de vida como
acontece com qualquer outro produto (Cuzovié et al., 2017), esse formato é também o
préprio produto deste segmento de negdcio (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2018).
Em regra, pode-se dizer que existem os supermercados e hipermercados e em grande
crescimento as lojas de desconto, também designados de “discounters” e de “hard
dicounters” e as lojas de categoria especializada (Cuzovi¢ et al., 2017).
Os supermercados especializaram-se nos alimentos frescos e nos processados, 0s
hipermercados vendem produtos alimentares e todos 0s outros bens, genericamente
falando (Kelly et al., 2015).
O sortido dos supermercados é mais alargado e apresentam um padrdo superior em
relacdo a decoracgdo e a propria exposicdo dos produtos, ao layout e design da loja e no
servico ao cliente, incluidos estdo aqui o atendimento e uma maior acompanhamento.
Os precos sdo mais elevados mas atualmente e para manter a sua posi¢cdo competitiva,
fazem campanhas promocionais agressivas com reducdo de precos e de certa forma, ja
ndo estdo totalmente centrados na distincdo e diferenciacdo dos seus produtos
designados de “premium” (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2018).
As lojas de desconto tém uma estratégia agressiva e focalizada no preco. Geralmente 0s
precos sdo cerca de trinta por cento mais baixos em comparag¢do com 0s supermercados
(Cuzovi¢ et al., 2017). O padrdo é de baixo custo e servico (Rudawska & Bilinska-
Reformat, 2018), a gama de produtos é objetiva, poucas marcas em cada categoria e a
rotacdo dos produtos é elevada (Cuzovié et al., 2017).
Numa outra visdo, no retalho alimentar existem também as lojas de conveniéncia que se
especializaram na oferta de produtos prontos a comer (Kelly et al., 2015) e as lojas
designadas de proximidade que praticam uma politica de pregcos acima da média e a
gama de produtos é bastante objetiva e limitada. Normalmente efetuam-se aqui as
compras complementares porque estdo préoximas do local de residéncia e sdo de facil e
rapido acesso (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2018).
O principal objetivo é oferecer aos clientes o valor que eles esperam receber como
expetativa. O valor aqui pode ser definido de diversas formas, falemos em pregos baixos
com produtos de elevada qualidade, a proximidade dos seus pontos de venda, a
diversidade e a oferta dos seus produtos, inclusivamente no que concerne a sua propria

disponibilidade (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2018). Os consumidores categorizam
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e agrupam de forma mental o que percecionam ter caracteristicas partilhadas
(Koschmann & Isaac, 2018).

Os retalhistas do segmento “discount” concentram os seus esforcos na perce¢dao da
imagem de preco baixo para atrair novos clientes e de forma objetiva captam os clientes
com maior sensibilidade a este fator e inimeras vezes sdo também contextualizados
como menos fiéis.

Por outro lado, os retalhistas mais tradicionais estdo concentrados nos eventos
promocionais de modo a que o custo de mudanca seja mais elevado (Fornari et al.,
2020).

Estudos anteriores demonstraram que os consumidores associam diferentes imagens de
precos ndo apenas a determinado retalhista mas também aos diversos formatos das lojas.
Quando a referéncia a uma determinado formato de loja ou ao nome desse retalhista,
incluindo-se aqui também em lojas novas, 0s consumidores vado criar uma imagem de
preco e isso vai afetar as prdprias expetativas na combinacdo preco e servigos
disponibilizados (Koschmann & Isaac, 2018).

Atualmente comecam também a existir novos conceitos de supermercados, muito
vocacionados para o0s pereciveis, tem até 1000 m2, orientados para uma compra
agradavel e o énfase numa estratégia de precos e custos baixos (Cuzovi¢ et al., 2017).
Quando a estratégia passa pela pratica de precos médios e uma elevada profundidade da
gama de artigos, evidéncias indicam que conduzem a mudanca de loja. Em concreto e
falandos nas lojas de desconto, a intensidade promocional pode até ter um efeito
negativo (Fornari et al., 2020).

Por outro lado, ocorrem também alguns paradigmas ou seja, as lojas de desconto cada
vez mais se assemelham a supermercados, focalizando-se na oferta de produtos de alta
qualidade e a precos competitivos. Os supermercados cada vez mais direcionadas para a
marca prépria como garantia do acesso a oferta de produtos mais econémicos e com
uma boa relacdo de qualidade. As lojas com pequena area de venda estdo cada vez com
mais popularidade, exemplo sdo as lojas de conveniéncia (Rudawska & Bilinska-
Reformat, 2018).
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2.5. Comportamento do consumidor na compra
O comportamento na compra por parte dos consumidores é também definido como a
acdo de escolher e comprar produtos de acordo com o0s recursos disponiveis para

satisfazer as suas necessidades e desejos (De & Singh, 2017).

Estudar os consumidores e 0 seu comportamento na compra tem sido recorrente e as
pesquisas tém incidido na influéncia dos ambientes fisicos como a luz, a cor, o design e
a musica e por outro lado, tem sido também estudada a atividade que ocorre com 0s
outros clientes no momento da compra ou seja, avaliar até que ponto esta interacdo pode

ser influenciadora de algum tipo de comportamento (Luck & Benkenstein, 2015).

Numa outra visdo, existem outros fatores que também contribuem e de uma forma
muita ativa para influenciar este comportamento, destaca-se o fator cultural que é o que
tem maior influencia, incluiu-se aqui culturas mais pequenas e que por seu turno podem
incluir e exemplificando, as religides, localizacdo geogréfica e a propria nacionalidade.
Consideram-se que os fatores sociais como a familia ou da propria pessoa como a idade
e a ocupacdo e até a sua propria personalidade também tém a sua contribuicao e por fim,

os fatores psicoldgicos, como as atitudes e crencas (Upadhyay et al., 2017).

Destacado foi também o papel da imagem corporativa e a reputacdo da marca e as
caracteristicas do produto, o seu design e a origem como influenciadoras deste mesmo
comportamento (Li & Yu, 2022). A propria disposi¢do dos produtos e até mesmo das
prateleiras estimulam a satisfacdo e experiéncia de consumo e reforcam a preferéncia
dos clientes que se concretiza com a compra e possivelmente na efetivacdo dessa
compra de forma recorrente, sentindo-se de certo modo, fidelizados a determinada
marca (Matusovicova et al., 2022).

2.5.1. Impulsividade nas compras
Este tipo de compras, especificamente designadas como “compras por impulso”, sdo
compras que ndo sdo planeadas e sdo de certa forma incentivadas e criadas pelos
préprios retalhistas através de atividades mais sensoriais como é caso do design das
lojas, as promocdes, até mesmo com intervencdes no produto e a propria embalagem
(Atulkar & Kesari, 2018).

14



Os tracos de personalidade exercem alguma moderacéo e influéncia para este tipo de
comportamento (Zhang et al., 2018). Os consumidores que tém maior predisposi¢do
para esta forma de consumo tendem a executar as compras de uma forma mais imediata,
por outro lado, o prazer que se pode associar ao facto de se efetuar uma determinada
compra sdao também reveladores deste tipo de consumo. As diferengas existentes entre
0s consumidores masculinos e femininos no que concerte a esta forma de consumir sao
moderados pela relagdo existente entre o materialismo e o desejo de comprar e o proprio
ambiente presente na loja. Concluiu-se que de uma forma genérica e indo ao encontro
da sua propria natureza, os consumidores com o género feminino sdo muito mais

materialistas e muito mais afetos a comprar por impulso (Atulkar & Kesari, 2018).

2.5.2. Sensibilidade ao preco e a qualidade percebida
Atualmente existe uma tendéncia para 0 consumo de marcas proprias nao apenas pelo
fator preco ou por questdes exclusivamente relacionadas com o or¢camento, mas sim
pelo custo e beneficio que se consegue obter quando se compram este tipo de produtos.
Esta percecdo € em parte provocada pelos retalhistas que se tém focado na promocéo e
qualidade, no aumento da variedade e no reforco da aposta em inovacéo (Martinez-Ruiz
etal., 2014).

A compra de produtos de marca propria por tradicdo era associada e relacionada a
pratica de precos mais baixos, 0 uso do produto era bésico, inclusivamente as
embalagens eram simples e as atividades promocionais eram muito baixas. Nos dias
atuais, os consumidores preocupam-se muito com o valor pratico dos produtos e na
priorizacdo do preco sobre quaisquer outros requisitos. As caracteristicas dos proprios
produtos de marca propria sdo também apreciados pelos consumidores que tém ajudado
a melhorar a percecdo destes produtos como tendo a qualidade comparavel as marcas
nacionais de referéncia mas com a vantagem de serem mais baratos e inclusivamente,
muitos retalhistas ja promovem este tipo de compra como sendo uma compra mais

inteligente (Gonzélez-Benito & Martos-Partal, 2014).

A qualidade esta “nos olhos de quem a vé” (Beneke et al., 2015). A qualidade percebida
de um determinado produto pode ser considerada como o julgamento global que é
gerado pelas relacGes existentes entre os clientes e os seus fornecedores, pode ser

tambeém afetada pela embalagem e pela imagem do proprio produto e a percecao sobre o
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valor da marca varia de acordo com o perfil do cliente e em diferentes pontos de venda
dos supermercados (Gil-Cordero et al., 2021). A qualidade dos produtos de marca
propria so é efetivamente identificada quando s&o testados (Abril et al., 2015) e ajuda a
reforcar a preferéncia dos consumidores (Chen & Liang, 2009). Quando a diferenca de
qualidade para outros produtos € menor, essa preferéncia é reforcada (Bao et al., 2011).
O investimento dos retalhistas para criar uma imagem de qualidade das marcas proprias
ajudam a aumentar a sua credibilidade e reputacdo (Gonzalez-Benito et al., 2015).

Em regra, os retalhistas assumem o compromisso de terem uma marca propria com
qualidade. A forma como se colocam e posicionam no mercado relativamente ao preco
destes produtos, influencia em grande medida a percecdo da marca propria ou seja, a
sensibilidade ao prego e a qualidade percebida s&o dois grandes determinantes para o
consumo destes produtos.

Uma gama de produtos de marca propria que esteja muito focada no fator preco atrai
ainda mais os consumidores sensiveis ao pre¢o, enquanto que um determinado retalhista
gue aumenta o seu nivel de preco, a percecdo de qualidade sobre os produtos de marca

prépria também aumenta (Gonzalez-Benito & Martos-Partal, 2014).

O fator preco e o fator qualidade estdo intrinsecamente ligados quando falamos numa
determinada atitude dos consumidores relativamente as marcas proprias. A qualidade €
uma ferramenta importante para fomentar a competitividade, gracas a isto, o
consumidor entende a imagem da marca e da mesma forma, uma elevada qualidade
constréi bons alicerces para a fidelizacdo e lealdade do consumidor a essa marca
(Valaskova et al., 2018).

2.5.3. Atitude em relacdo as marcas préprias e a consciéncia de valor
Os consumidores acreditam e confiam cada vez mais na funcionalidade das marcas
proprias e este facto é resultado do esforco dos proprios retalhistas de comunicarem de
forma a aumentar a credibilidade e a propria reputacdo deste tipo de produtos. Existe
também a crenca e a percecdo de que os fabricantes de marcas proprias também
fabricam as marcas nacionais e que 0s produtos de marca prépria imitam os produtos

das marcas nacionais e de referéncia (Gonzalez-Benito & Martos-Partal, 2014).
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Existem alguns fatores que influenciam a decis@o de compra que transcende a estratégia
que o prdpria retalhista implementa, sdo eles os casos da relacdo com o custo e 0
proveito que se obteve e a satisfagdo num consumo anterior. A origem do produto
influencia a tomada de decisdo de consumo e a rastreabilidade é de extrema importancia
para o controlo e selecdo dos fornecedores, garante por um lado a seguranca alimentar e

por outro, a qualidade dos préprios produtos (Musso et al., 2022).

O fator mais importante na compra de produtos de marca prépria ainda é o prego
seguido da qualidade, pode-se aqui relacionar como sendo a relacdo entre aquilo que
pagamos e recebemos por determinado valor, a embalagem, o sabor e a composicao dos

produtos e por fim, a gama apresentada e que esteja disponivel desses mesmos produtos.

Os produtos de marca propria estdo atualmente conotados de forma bastante positiva do
que acontecia anteriormente, que eram tipificados e conotados como sendo produtos
inferiores e de prego baixo. Comegam também a entrar em novas categorias de produtos
que até entdo eram exclusivas das marcas nacionais, 0 que até entdo ndo acontecia e

estdo a mudar por completo a forma de consumo (Valaskova et al., 2018).

A marca propria é percecionada ainda nos dias de hoje como tendo produtos acessiveis
e de substituicdo de marcas nacionais (Mishra et al., 2021). A diferenca de percecdo de
qualidade em relacdo as marcas de referéncia ajuda a desenvolver-se uma certa atitude
positiva e isso reflete-se em tomadas de decisdo dos consumidores a longo prazo
(Mishra et al., 2021). Os consumidores de marcas proprias S0 menos conscientes em
relacdo a marcas mas vém da mesma forma a relevancia na compra, tal como acontece

quando compras as marcas nacionais (Goldsmith et al., 2010).

O estatuto ou melhor designado de “status” influencia muito preponderantemente o
consumo deste tipo de produtos e deve-se em grande medida aos elementos sociais e
financeiros relacionados com a situacao familiar. (Valaskova et al., 2018).

O impulsionador e ativador da decisdo de compra destes produtos é a propria convicgdo
dos consumidores que se traduz para além do fator percecdo preco e qualidade, na
propria convicgdo de obter mais informag6es para reforcar o fator de igualdade com as
marcas nacionais. Acreditam efetivamente que os produtos de marca propria tém boa

qualidade e que podem ser facilmente comparaveis as marcas nacionais e referenciadas
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em determinadas tipologias de produtos, inclusivamente pode fazer com que se dilua o

entendimento quanto ao risco do uso destes produtos (Retnawati et al., 2018).

Pode-se concluir que o sentimento de confianga associado ao consumo de marcas
proprias é de extrema importancia. A confianga numa determinada marca pode ser
definida como sendo a vontade do consumidor médio em confiar na capacidade que a
marca tem em cumprir a sua funcdo (Miquel-Romero et al., 2014) e isso reflete-se na
certeza de uma atitude em relacéo a determinada escolha (Andrews, 2016). Este € um
dos fatores percetivos que contribui para se formar a atitude em relagdo as marcas
préprias de alimentacdo, essa crenca positiva e a expetativa em relacdo ao seu
desempenho influenciam muito diretamente a sua compra e a repeticdo desse

comportamento (Calvo Porral & Levy-Mangin, 2016).

2.6. Fidelizacdo
A fidelizagdo a um determinado retalhista pode ser definida como a preferéncia dos
consumidores por uma recompra de forma consistente que acontece ao longo do tempo
(Liu-Thompkins et al., 2022). A existéncia de marca propria no sortido afeta a

fidelizacdo a loja (Tran et al., 2020).

No contexto atual procurar de forma recorrente e insistente por novos clientes pode ser
desgastante e pouco lucrativo, desse modo e estrategicamente falando pode ser mais
eficaz aumentar a lealdade dos atuais clientes, apesar que é facil comparar as ofertas
existentes e a alternancia entre lojas € maior. Torna-se um grande desafio para os

retalhistas terem uma base sélida de clientes fidelizados (Liu-Thompkins et al., 2022).

Estudos anteriores também revelam que as caracteristicas da loja tais como a variedade
de artigos que dispde, a sua localizacdo, a qualidade do servi¢co que é prestado e o
ambiente, podem afetar a escolha dessa mesma loja e a sua avaliacdo (Coelho do Vale
& Verga Matos, 2017).

Para além disto, quanto mais fidelizados estiveram os clientes a uma loja, maior é a
probabilidade de consumirem as suas marcas proprias, pelo simples facto de que
confiardo mais na loja escolhida e ficardo mais familiarizados com as suas marcas
(Castilho et al., 2015).
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Segundo (Dawes, 2022), baixar os precos aumenta a compra por determinados produtos
mas ndo aumenta a fidelidade a essas marcas. As promocgOes de vendas ajudam a

contribuir para a fidelizagdo de um consumidor a uma marca (Mussol et al., 2019).

Esté evidenciado que as promogdes de vendas afetam o desejo e interesse nas compras
(Maharani et al., 2020), uma oferta de produto provoca um efeito positivo e quanto
maior for o valor monetario percebido da oferta, maior vai ser o efeito positivo que
tornara numa vontade de repeticdo de consumo (Jha et al., 2019). Este tipo de a¢des sao

também usadas para aumentar o fluxo de clientes a loja (Maharani et al., 2020).
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3. Hipoteses de Investigacao

O mote deste estudo € o de avaliar o impacto da oferta de um produto de marca prépria
num contexto de um supermercado versus “discounter”, com um produto de maior
versus menor risco percebido. Esta avaliagdo tem em consideracdo a experiéncia de

compra, o valor percebido e o interesse na compra.

Quando a experiéncia de compra e o relacionamento entre uma marca € 0S Seus
consumidores é favoravel, gera-se deste modo credibilidade e familiaridade que podem
influenciar na avaliacdo geral e reforcar o vinculo (Loureiro, 2017). As experiéncias
Unicas e memoraveis podem aumentar o vinculo emocional (Robertson et al., 2022) e as

amostras gratis contribuem para o aumento da experiéncia em loja (Mussol et al., 2019).

Falamos em valor percebido quando estamos a referir-nos a avaliagdo que é
percecionada pela relacdo do custo com os beneficios ou seja, sobre aquilo que
recebemos por aquilo que pagamos em relacdo aos produtos que sdo comprados
(Castilho et al., 2015). As promocdes de vendas geram experiéncias que trazem valor
percebido para os consumidores, as amostras gratis ttm menor efeito imediato na
escolha de uma marca e no aumento das vendas mas permitem uma melhor e mais

duradoura impressao sobre a compra (Mussol et al., 2019).

O interesse na compra é 0 passo que antecede o comportamento de compra real. Trata-
se da possibilidade e desejo de compra no futuro (Retnawati et al., 2018b). Significa
também a possibilidade de aumento de compras, segue em forma de compromisso com
a marca e incentiva os consumidores a compras reais (Maharani et al., 2020). As marcas
desempenham um papel com relevancia na perce¢cdo dos consumidores e no seu

interesse e intencdo para a compra (Fuduric et al., 2022).

Assim sendo, podemos formular as seguintes hipoteses de investigacdo como

fundamentadas e apresentadas anteriormente na revisao da literatura.

Efeito risco percebido do produto

H1 - A oferta de um produto de marca propria de alto risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeitos na experiéncia de compra e no valor

percebido
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H2 - A oferta de um produto de marca prépria de alto risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeito no interesse na compra

H3 — A oferta de um produto de marca propria de baixo risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeitos na experiéncia de compra e no valor

percebido

H4 - A oferta de um produto de marca propria de baixo risco percebido

independentemente do formato da loja tem efeito no interesse na compra

Efeito formato da loja de retalho

H5 — A oferta de um produto de marca prépria num supermercado independentemente
do tipo de produto tem efeitos na experiéncia de compra e no valor percebido

H6 — A oferta de um produto de marca propria num supermercado independentemente

do tipo de produto tem efeito no interesse na compra

H7 — A oferta de um produto de marca propria num discounter independentemente do

tipo de produto tem efeitos na experiéncia de compra e no valor percebido

H8 — A oferta de um produto de marca prépria num discounter independentemente do

tipo de produto tem efeito no interesse na compra

Produto alto risco percebido

Produto baixo risco percebido Experiéncia de compra
Supermercado Valor percebido
Discounter Interesse na compra

Figura 1 Modelo teorico
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4. Metodologia

Este estudo teve patente uma abordagem experimental que habitualmente é utilizada
para criar relagdes de causa e efeito (Malhotra & Birks, 2006). Este tipo de abordagem
permite que se determinem as relagcbes entre uma variavel independente e uma
dependente por manipulacdo e que a varidvel independente tenho um elevado grau de
controlo sobre o restante ambiente (Viglia et al., 2021). Pretende-se assim tirar
conclusbes validas no efeito provocado através da interacdo entre a variavel
independente e o grupo de estudo e fazer generalizagbes para uma determinada
populacdo (Malhotra & Birks, 2006). Esta € uma das principais formas de pesquisa
quando se pretende estudar o comportamento de consumo (Viglia et al., 2021). O
envolvimento dos participantes ocorreu de forma aleatoria como sendo uma das formas

mais comum neste género de estudos (Mitchell, 2015).

Pode-se referir que existem diversas formas de estudos que envolvem experimentos,
convencionalmente estdo definidos aqueles que acontecem no terreno, 0 método online
e em laboratério. O realismo sendo elevado torna a validade externa também mais
elevada e com a possibilidade de se generalizarem os resultados. Exemplificando uma
dessas formas de se aumentar o realismo, pode ser o de se aumentar a interacdo dos
participantes com o uso de um determinado contexto (Viglia et al., 2021). Quando estas
experiéncias sdo realizadas de forma laboratorial, 0 nimero de variaveis estranhas que

poderiam afetar o desempenho total passam a estar reduzidas (Ryals & Wilson, 2005).

Inicialmente foi efetuada a verificacgdo da manipulacdo atraves de um pré-
teste/entrevistas que ocorreu de forma presencial a um pequeno grupo de 8
participantes, afetos 2 a cada um dos grupos e foram registadas as devidas alteragdes no
respetivo questionario. Pretendeu-se também nesta fase testar e verificar a denominacgéo
ficticia da marca “Supergood”. O objetivo foi o de compreender se foi percebido o que

se pretendia para esta analise (Viglia et al., 2021).

Neste caso em concreto, a variavel independente é a oferta de um produto de marca
propria com maior ou menor risco percebido e com ou sem o0 uso da mesma marca do
retalhista no produto, num formato de loja supermercado ou num “discounter”. As
variaveis dependentes sdo o comportamento do consumidor na avaliagdo da imagem
positiva da loja, do ponto de vista do valor percebido e da experiéncia de compra e o

interesse na compra.
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Os produtos escolhidos foram o leite como produto de baixo risco percebido e uma
pasta dos dentes como sendo de elevado risco percebido (Gonzalez-Benito & Martos-
Partal, 2012). Os produtos lacteos de marca propria sdo das categorias com mais volume
e com mais unidades vendidas e os produtos de beleza, cuidados e higiene pessoal com
menor volume (4 Statistical Guide to Today’s Store Brands PLMA’s 2022 Private
Label Report, 2022).

Primeiramente ocorreu a manipulacdo ou a apresentacdo da experiéncia e s depois €
que ocorreu a medicdo das variaveis dependentes com o objetivo de se conseguir ter
maior controlo (Viglia et al., 2021).

Este tipo de efeitos no teste de experimentacdo visa principalmente tomar em
consideracdo o efeito na varidvel dependente no inicio e no fim da apresentacdo da
manipulacdo (Malhotra & Birks, 2006). Contribuiu-se assim para se aumentar a
validade e a propria verificacdo da manipulacdo (Viglia et al., 2021).

4.1. Amostragem e técnica de recolha de dados

Na recolha de dados foi usado um formulario que foi enviado por e-mail e disposto
também através das redes sociais e teve por base a escala de likert com 7 niveis de
“discordo totalmente” para “concordo totalmente”, tendo propositadamente um niimero
de respostas possiveis impar para permitir uma escolha neutra (Heiberger & Robbins
NBR, 2014). Os questionarios efetuados através da internet tornam-se uma solucao

bastante mais rapida e com menos custos(Denscombe, 2010).

As questbes foram dividas por partes, ap6s uma pergunta com fator eliminatoério sobre o
facto de habitualmente fazer-se compras para casa de produtos de grande consumo tais

como mercearia, bebidas, higiene pessoal e/ou produtos para o lar.

A primeira parte propriamente dita, com o intuito de se obter informagao relativamente
as marcas ou retalhistas que surgiram de forma espontanea e de acordo com diversas
percecdes de consumo quando se pretende fazer uma compra mais pequena e semanal.
A segunda parte no mesmo mote mas com o foco num abastecimento mais completo
para casa. Na terceira verificou-se 0 consumo dos produtos de marcas proprias por
tipologia de familias que sdo consumidos em supermercados e hipermercados. Diversos

estudos indicam que os consumidores de marcas préprias sd0 mais propensos a
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identificar mais facilmente diversos fatores tais como a proposta de valor efetivo que é

oferecida pelo retalhista (Martinez-Ruiz et al., 2014).

A quarta parte tem questdes sobre o perfil do consumidor e procura medir-se a
sensibilidade ao preco. A quinta fase com o objetivo de se avaliar a experiéncia como
comprador de produtos para abastecimento da casa (consciéncia de preco e de valor,
atitude em relacdo as marcas proprias, impulsividade e a percecdo qualidade/preco). Na
sexta fase, a manipulacdo propriamente dita onde se pretende perceber o efeito em
relacdo a experiéncia de compra, valor percebido e o interesse na compra. Inicia-se com

as seguintes descricdes (ver anexo 2 com o0s desenhos experimentais):

“Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome ficticio que corresponde a uma cadeia
premium sofisticada).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca propria SUPERGOOD no &mbito de uma
acao promocional:”

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome ficticio que corresponde a uma cadeia com
precos sempre competitivos).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca prépria DISCOUNT no ambito de uma
acao promocional:”

Seguidamente tinha a imagem do produto de marca propria oferecido, alto risco
percecionado e baixo risco percecionada, no primeiro caso descrito, tratou-se de um
supermercado e no segundo, em contexto de um “discounter”.

A aplicacdo da terminologia do conceito de loja de retalho supermercado ¢ “discounter”
foi alterada por caracteristicas que 0s participantes evidenciassem de forma rapida e
objetiva, o intuito foi o de eliminar possiveis terminologias mais técnicas que levassem
a confusdo e a outras interpretacdes mais erroneas e que nao contribuissem de forma
favorével para o estudo. O nome atribuido ao supermercado e ao “discounter” tiveram a
origem ficticia e tal como anteriormente referido, foi testado na fase de pré-testes que
ocorreram de forma pessoal e tipo entrevista, 0 mote foi o de ndo gerar nenhuma ideia
pré-concebida ou que conduzisse para algum retalhista que dessa forma pudesse ser

comparado ou mesmo identificado.
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Na ultima fase, os dados de classificacdo sociodemograficos como o género, a idade, as
habilitacbes literérias, o agregado familiar, o estado civil, a situacdo profissional e o
distrito de residéncia.

Objetivamente nos questionarios estava a informagdo que contemplava a

confidencialidade dos dados prestados (Denscombe, 2010).

A construcdo deste questionario baseou-se em construtos ja testados e usados

anteriormente. A quarta e quinta fase estdo descritas na seguinte tabela.

Variavel Medida
Q5 - Sobre o 5.1 — Antes de comprar, nos produtos de compra mais | Burton
perfil de frequente para casa (alimentos e limpeza, por exemplo) | etal.
consumidor/a tenho o habito de ver e comparar 0s precos. (1998)

5.2 — Eu tenho tendéncia para escolher as marcas mais
baratas mesmo para produtos de compra mais frequente
(alimentos e limpeza, por exemplo).

5.3 — O preco é dos fatores que mais contam mesmo
quando estou a escolher produtos de compra mais
frequente.

5.4 — Mesmo nas escolhas dos produtos de compra mais
frequente poupa-se sempre dinheiro se compararmos 0S
precos das varias marcas.

Q6 -Experiéncia | 6.1 — Eu normalmente compro sempre as mesmas marcas.

como Burton
comprador de 6.2 — De uma forma geral, quanto mais alto for o preco de | etal.
produtos para um produto, mais elevada é a qualidade. (1998)
abastecimento
da casa 6.3 — Eu por norma procuro produtos com pregos mais
baixos, mas apenas 0s compro se cumprem 0s requisitos de
qualidade.

6.4 — O dinheiro que economizo ao procurar pregos baixos
por norma ndo compensa o tempo e o esfor¢o despendidos.

6.5 — Na maioria das categorias de produto, a melhor
compra situa-se sempre na Marca Propria.

6.6 — Quando fago compras de produtos de mercearia,
comparo os pregos de diferentes marcas para ter a certeza
de que rentabilizo ao maximo o meu dinheiro.

6.7 — A partir do momento que escolho uma marca, é
provavel que continue a comprar essa marca Sem
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considerar outras.

encontrar precos mais baixos.

6.9 — E divertido comprar de forma espontanea.

prefiro Marcas Préprias a Marcas de Fabricante.

outra no sentido de experimentar algo diferente.

vale o esforco.

norma verdadeiro.

6.14 — Comprar Marcas Proprias faz-me sentir bem.

6.8 — Eu ndo estou disposto(a) a fazer esforgcos extra para

6.10 — Tendo em consideracdo o valor do dinheiro, eu

6.11 — Quando gosto de uma marca, raramente troco-a por

6.12 — O tempo que demoro a encontrar pregos baixos, ndo

6.13 - O ditado antigo “recebes aquilo que pagas” ¢ por

Tabela 1 Variaveis do questionario sobre o perfil e experiéncia de consumo

As questdes relativas a manipulacdo propriamente dita e ao desenho experimental

podem ser visualizadas a seguir.

Q15 - Eu estaria disposto a recomendar este
supermercado aos meus amigos.

Variavel Medida Fonte
Experiéncia | Q7 — Até que ponto ter um produto de oferta seria Chun,
de compra | agradavel? Diehl,
Q8 — Até que ponto gostaria de ter um produto de | Maclnnis
oferta? (2017)
Valor Q9 — Este produto tem uma qualidade consistente. Mathmann
percebido | Q10 — Este produto tem um padrdo aceitavel de | etal. (2017)
qualidade.
Q11 — Este produto é um dos que eu mais gostaria
poder de desfrutar.
Q12 — Este produto vai fazer-me sentir bem.
Q13 — Este produto vai dar-me prazer.
Interesse na | Q14 — Eu estaria disposto a comprar produtos de | Grewal et
compra marca propria neste supermercado. al. (2003)

Tabela 2 Variaveis e medidas da manipulacdo do questionario
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4.2. Caracterizacdo da amostra

A técnica de amostragem escolhida foi a ndo probabilistica por conveniéncia. As
unidades para a amostra sdo assim de facil acesso e medicdo, tem a desvantagem de
serem previamente selecionadas. Esta é uma das técnicas de obtencdo dos dados de
forma mais rapida (Malhotra & Birks, 2006).

Tomando-se em consideracdo o publico-alvo para a amostra, definiu-se como sendo 0s
consumidores que efetuam compras regulares em supermercado. Relativamente ao
perfil do consumidor de marcas prdprias, diversos estudos mostram que as opinides sao
distintas e que ndo existe também qualquer proximidade entre faixas etarias (Kakkos et
al., 2015). Geralmente este tipo de experiéncias envolve no minimo 30 participantes por
grupo (Denscombe, 2010). Neste caso, cada grupo teve no minimo 50 participantes. Os
intervenientes ndo foram selecionados antecipadamente e a Unica diferenca que ocorreu
em cada um dos grupos foi a propria intervengdo ou manipulacdo (Viglia et al., 2021).
Sendo escolhidos de forma aleatoria, quaisquer interferéncias nos resultados com
fatores como por exemplo a confusdo, acabam por se anularem no grupo (Denscombe,
2010).

No desenvolvimento deste questionario foi utilizada a ferramenta Google Forms que
permitiu 0 acesso a diversos links (neste caso concreto quatro e correspondentes a cada
um dos grupos) para envio e partilha de forma online e para a recolha dos dados foram
usadas as redes sociais Instagram, Linkedin e Facebook e também recorreu-se ao
aplicativo Whatsapp. A recolha destes dados ocorreu nos meses de Abril e Maio de
2023.

Este estudo envolveu uma amostra de 203 individuos com a idade compreendida entre
0s 24 e 0s 50 anos de idade, 115 com o género feminino e 88 com o género masculino.

Relativamente as habilitagdes literarias, 42,4% tem o ensino secundario, 32%
bacharelato/licenciatura, 20,2% mestrado e 5,4% com o ensino basico ou inferior.

O distrito da zona de residéncia foi predominantemente o Porto com 73,9% dos
inquiridos, seguido de Lisboa com 11,3% e Braga com 5,4%. Os restantes 9,4%

representam cerca de 9 distritos.
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O estado civil predominante foram os casados com 56,2%, os solteiros com 39,4% e 0s

divorciados com 4,4%.

A situacéo profissional de trabalhador por conta de outrem teve 80,3% dos inquiridos,
11,3% trabalhador por conta propria, 4,4% de trabalhador-estudante e desempregados e

estudantes com 2%.

O rendimento mensal liquido do agregado familiar (em euros) com >2000 teve 30,5%
dos participantes, entre 1000 e 1499 e 1500 e 2000 ambos com 24,6%, entre 676 e 999

com 14,8% e 5,4% com o salario minimo.

O agregado familiar com 3 pessoas estd representado com 39,4%, sequido de 4
elementos com 23,2%, com 2 teve 22,7% e simplesmente com 1 pessoa e com mais do
que 4, ambos com 7,4%.

Na tabela 3 pode-se confirmar a distribuigdo dos intervenientes pelos diversos grupos e
que ocorreu de forma aleatoria, consegue-se visualizar a uniformidade entre ambos e 0s

critérios descritos foram a idade, o género e a educacéo.

Género Educacfo
Ninicial Nfinal médiafinal Desvio Padrdo Feminino Masculino C/F.Superior S/F.Superior

55 | 50 36, 565 s80% | 42,0% 18,0% 52,0%
53 | st 36,1 597 S88% | 412% 52.9% 47,1%
108 | 101 36,1 58 4% | 416% 50,5% 49,6%
s6 | 50 375 5,03 S60% | 440% 50,0% 50,0%
2 | 9 36 582 S39% | 461% 53.9% 16,1%
106 | 10 36,8 54 s50% | 451% 52,0% 181%

Tabela 3 Caracteriza¢do da amostra por grupos
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5. Resultado

5.1. Resultados preliminares

Os dados obtidos foram posteriormente trabalhados e preparados com o objetivo da
analise estatistica pretendida. Esta analise teve um desenho quantitativo e foi efetuada
com o recurso ao software SPSS versdo 29.0. Apé6s a preparacdo dos dados, deve
efetuar-se uma andlise estatistica adequada ao estudo pretendido (Malhotra & Birks,
2006).

Numa etapa inicial, procedeu-se a uma analise descritiva com o objetivo de descrever e
resumir 0s principais aspetos e compreender as caracteristicas basicas dos dados
obtidos. Posteriormente e para a andlise ao desenho experimental foi utilizada a
ANOVA para se verificar se existiam diferencas significativas entre os diferentes

grupos.

A andlise da variancia ou ANOVA ¢é o método mais eficaz para analisar dados de
desenhos experimentais (Armstrong et al., 2002). O seu uso permite identificar

diferencas significativas entre os varios fatores (Retnawati et al., 2018).

As respostas ao questionario foram medidas através do alfa de Cronbach que é uma
medida que permitiu avaliar a consisténcia e a confiabilidade destes itens (Bujang et al.,
2018).

A fiabilidade do modelo do design experimental obteve um Alfa de Cronbach de 0,908
e como é percetivel através da leitura da informacao presente na tabela 4, optou-se por
manter todas as questdes porque ndo iriam trazer uma melhoria na consisténcia. O valor

do alfa de Cronbach tem de ser superior a 0,6 para ter uma consisténcia satisfatoria

(Malhotra & Birks, 2006).
Alfa de Cronbach
se o item for excluido

Experiéncia de compra 2 0,898
Valor percebido 5 0,896
Interesse na compra 2 0,903

Tabela 4 Anélise da fiabilidade do modelo do desenho experimental
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Procedeu-se a uma analise fatorial para verificar se os dados tinham uma estrutura
fatorial clara e no teste de KMO obteve-se o valor de 0,850 e no de Bartlett uma
significancia de <0,001 (informag&o disponivel no anexo 3). A anélise fatorial é usada
principalmente para reduzir e resumir os dados porque havendo um grande numero de
variaveis e com possiveis correlacdes entre si, permite-se deste modo tornar mais
acessivel a respetiva andlise. O valor identificado é superior a 0,5 0 que indica que a
andlise fatorial pode ser indicada (Malhotra & Birks, 2006)

No pre-teste onde ocorreram as entrevistas verificou-se que ndo existia a necessidade de
se reverem as variaveis de manipulacdo porque foi entendido pelos participantes o que
se pretendia e tal como referido, com este tipo de alternativas que podemos de certo
modo designar de um teste inicial, pode-se gerar menos confuséo que cause problemas,
explorando-se assim uma forma alternativa para garantir a eficacia do experimento
(Hauser et al., 2018).

5.2. Caracterizacéo do contexto de compra

Relativamente ao facto de ser uma compra semanal e que simplesmente envolva
pequenas coisas, de uma forma espontanea, o Pingo Doce é claramente a insignia que os
consumidores tém a percec¢do de serem mais baratos ou de terem 0s pre¢os mais baixos,
guanto ao oposto ou seja, ao facto de ndo ser barato, o Continente foi o mais referido
com 45,3%. Tendo em conta a préatica de atividade promocional, o Pingo Doce também
se destaca com 43,8% das referéncias. A Mercadona foi referida com 47,8% como
sendo a marca que tem produtos mais diferenciadores, seguido do Lidl que foi a
segunda loja mais referida neste caso. Para um compra mais diversificada o Continente

destaca-se como a primeira e segunda loja escolhidas.

Compra Semanal (pequenas coisas)
pratica geralmente precos baixos Pingo Doce 26,6% | Continente 21,6%
tem sempre os pregos mais baixos Pingo Doce 26,6% Mercadona 22%

ndo é barato Continente 45,3% Pingo Doce 17%

Pingo Doce 43,8% | Continente 34,4%

Pingo Doce 34,4%

tem produtos que quase ndo se encontram em mais lado nenhum EVISIC I EX: Y73 Lidl 24,8%

que tem tudo o que precisa Continente 39,9% | Continente 30,8%

fazem muitas promogoes

Tabela 5 Compra semanal (pequenas coisas)
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Quando questionados sobre uma compra mais completa para casa, uma compra mais
quinzenal ou mensal, os inquiridos responderam de forma muito similar ao
anteriormente referenciado, pode-se concluir efetivamente que o Pingo Doce e o
Continente sdo duas das marcas mais referenciadas ao longo das varias questdes,
inclusivamente ndo existem praticamente diferencas na percecdo dos consumidores

entre as mais diversas formas de consumo.

Compra Quinzenal/Mensal (abastecimento mais completo)
pratica geralmente pregos baixos Pingo Doce 25,6% | Continente 22,7%

tem sempre os pregos mais baixos Pingo Doce 25,1% Lidl 25,2%
nado é barato Continente 40,9% | Pingo Doce 20,3%
fazem muitas promogoes Pingo Doce 43,8% | Pingo Doce 34,7%

tem produtos que quase ndo se encontram em mais lado nenhum EVIIELIER: LRI Lidl 24,6%
que tem tudo o que precisa Continente 37,9% | Continente 27,7%

Tabela 6 Compra quinzenal/mensal (abastecimento mais completo)

Na analise a frequéncias de visitas por més e como referéncia a dados médios, nota-se
uma vez mais nao existirem grandes diferencas quanto a forma de consumo, semanal e
pequenas coisas e quinzenal/mensal para um abastecimento mais completo. O Pingo
Doce tem uma média de 3,8 visitas por més, por consumidor, seguido do Continente
com 3,3 visitas, nota o facto de se assumir aqui primeiramente pelo numero de
inquiridos que referiu determinada insignia. O Minipreco, o Lidl e a Mercadona

aumentam o numero de visitas quando se pretende efetuar uma compra mais completa.

Compra Semanal Compra Quinzenal/Mensal
(pequenas coisas) (abastecimento mais completo)

Frequéncia Visitas Més (média)

Auchan
Aldi
Eleclerc
Continente
El Corte Inglés
Intermarché
Lidl
Mercadona
Miniprego
Pingo Doce
Outros

Tabela 7 Frequéncia de visitas por més (média)
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No que concerne a percentagem de despesas que cada um dos inquiridos faz para sua
casa em determinada insignia, destaca-se o Pingo Doce com 41,9% e o Continente com
40,6%, isto referente as compras semanais e de forma proporcional ao nimero de
respostas obtidas, no caso do Minipreco que tem 49,8% mas apenas com 42 respostas
obtidas. Reforca-se também o facto de que os supermercados Auchan, Continente,
Mercadona, Pingo Doce e Lidl sobem na percentagem de despesas efetuadas quando se
trata de um abastecimento mais completo, enquanto que no caso do Aldi, Intermarché e
Lidl esse valor diminuiu e apesar do no caso concreto dos dois primeiros, 0 nimero de

referéncias obtidas ser muito baixo.

Compra Semanal Compra Quinzenal/Mensal
(pequenas coisas) (abastecimento mais completo)
Auchan 19,9 30 24,9 28
Aldi 20,7 16 15,2 15
Eleclerc 12,0 6 12,3 7
Continente 40,6 127 42,0 118
El Corte Inglés 5,0 1 12,5 2
Intermarché 40,0 12 34,4 12
Lidl 30,9 69 29,8 62
Mercadona 39,4 88 42,4 83
Miniprego 49,8 42 52,0 40
Pingo Doce 41,9 111 45,5 114
Outros 38,6 16 39,2 18

Despesas (%)

Tabela 8 Despesas em percentagem (média)

A Mercadona destaca-se claramente como sendo a insignia com o sentimento mais
favoravel, tendo obtido valor médio de 4,4 com 93 respostas, o Minipreco com 4,0 com
apenas 44 respostas, o Lidl com 3,9 e 77 referéncias, o Pingo Doce com 3,8 e 0

Continente com 3,7.

N&o existem diferencas assinalaveis quanto ao fator compra semanal e de pequenas

coisas, versus uma compra mais completa.
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Compra Semanal N Compra Quinzenal/Mensal
(pequenas coisas) (abastecimento mais completo)
Auchan 3,6 37 3,5 33
Aldi 3,6 20 3,2 19
Eleclerc 3,3 6 3,3 7
Continente 3,7 133 3,8 122
El Corte Inglés 2,5 8 2,5 8
Intermarché 3,6 16 3,6 14
Lidl 39 77 4,0 71
Mercadona 44 93 4,4 90
Miniprego 4,0 44 4,1 44
Pingo Doce 3,8 124 3,8 123
Outros 3,9 22 4,0 23

Sentimento *

*(1)=nada; (2)=ndo muito; (3)=+/-; (4)=gosto; (5)=gosto muito;

Tabela 9 Sentimento relativo a determinada insignia

Quanto aos consumos dos produtos de marca propria, neste estudo comprova-se uma
vez mais o que foi visto na revisdo da literatura e na percecdo de algumas das tipologias
deste tipo de artigos ou seja, podemos facilmente comprovar que no caso da pasta
dentifrica (M=1,99; DP=1,282) “raramente” existe o consumo e ¢ das categorias de
produtos com uma preponderancia mais baixa, tais como o shampoo (M=1,95;
DP=1,211; “raramente”), o vinho (M=1,79; DP=130; “raramente”) e os refrigerantes
(M=2,63; DP=1,420; “as vezes”), os produtos para bebés, fraldas (M=2,05; DP=1,436;
“raramente”) e farinhas lateas (M=2,27; DP=1,379; “raramente”) e a comida para

animais (M=2,69; DP=1,603; “as vezes”).

No sentido oposto, temos 0s produtos com o maior consumo, os produtos para o lar
como a pelicula aderente (M=4,16; DP=1,210; “quase sempre”) e o papel higiénico
(M=4,03; DP=1,204; “quase sempre”), as dguas (M=4,07; DP=1,249; “quase sempre”),
as massas (M=3,89; DP=1,151; “quase sempre”) e o arroz (M=3,73; DP=1,203; “quase
sempre”) e o leite (M=3,48; DP=1,517; “quase sempre”) que foi usada neste estudo. A
comida para animais e o leite sdo as categorias que tém um desvio padrdo mais elevado,
indicando desta modo uma maior dispersao, enquanto que os congelados (M=3,71;
DP=0,994; “quase sempre”) foram os que obtiveram a menor dispersdo ou menor valor
do desvio padréo.
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Consumos Marca Propria
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Tabela 10 Consumo de produtos de marcas proprias

5.3. Perfil do consumidor
Nesta fase pretende-se analisar e avaliar o perfil do consumidor tendo em conta a

sensibilidade ao preco.

O geénero feminino valoriza mais o facto de se conseguir poupan¢a na comparagdo de
precos dos produtos de compra frequente nas mais diversas marcas € 0 preco é dos
fatores que mais valorizam quando escolhem esses mesmos produtos. Por outro lado, o
género masculino tem por habito ver e comparar precos antes de comprar e da mesma

forma, é referido que existe poupanca se compararem 0S precos.

Na andlise e tendo em evidéncia as habilitacGes literérias, facilmente se verifica que sem
a frequéncia do ensino superior, 0 pre¢o é mais valorizado do que sem a frequéncia de
ensino superior, apenas 0s participantes com mestrado indicaram que é relevante obter-

se poupanca com a comparacao de precos.

Quanto ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, quem ganha o salario
minimo (as respostas obtidas aqui foram 11) valoriza mais o facto de antes de comprar
produtos para casa, ver e comparar 0S precos, entre os 676 e 999 a poupanca obtida se
comparar precos, entre os 1000 e 1499 o preco e dos fatores que mais contam quando
estdo a escolher produtos de compra mais frequente, entre 1500 e 2000 e > de 2000 a

poupanca obtida pela comparacéao de precos.
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Género Habilitagoes Rendimento mensal liquido do agregado

Ensino Ensino . . Salario 676e 1000e 1500e >2000
F M o , . Licenciatura Mestrado o
Basico Secundario Minimo 999 1499 2000

Tabela 11 Andlise do perfil do consumidor por género, habilitacdes e rendimento mensal

Os solteiros tém o habito de antes de comprar, comparar 0s precos e valorizam a
poupanca de dinheiro pela comparacdo dos precos das varias marcas. Os casados
também valorizam mais este ultimo fatores. Quanto aos divorciados, apenas se

obtiveram 9 respostas com esta caracteristica.

Os agregados familiares quanto tém mais de 3 membros o preco é dos fatores que mais
contam quando estdo a escolher produtos de compra mais frequente, com apenas 1
elemento, 0 preco e a poupanga obtida pela comparagéo de pregos tem maior relevancia,

com 2 e 3 elementos, é o fator poupanca obtida pela comparacao de precos.

Os estudantes e os desempregados (apenas 4 respostas obtidas) tém o habito de ver e
comparar 0s precos antes de efetuarem as compras por outro lado, os trabalhadores

referiram que se poupa dinheiro a comparar 0s pregos.
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Estado Civil Agregado Familiar Situagdo Profissional

Solteiro  Casado Divorciado 2 3 >3  Trabalhador Estudante Desempregado

Tabela 12 Analise do perfil do consumidor por estado civil, agregado familiar e situagdo
profissional

5.4. Experiéncia como comprador

Nesta fase pretende-se analisar a consciéncia de preco e de valor, a atitude em relacao as

marcas proprias, o fator impulsividade e a perce¢do qualidade e prego.

Relativamente ao género e as habilitagdes literarias ndo existem grandes diferengas e é
dada maior importéncia & procura de produtos com precos mais baixos mas apenas 0s
compram se cumprirem com 0s requisitos de qualidade, nos inquiridos que tém
mestrado obteve-se um valor médio de 6,05 nas respostas (a escala era entre 1 e 7).
Segue-se no género o fator de se comparar 0s precos das diferentes marcas dos produtos
de mercearia para terem a certeza que rentabilizam ao maximo o dinheiro e
normalmente consomem sempre as mesmas marcas. Os inquiridos com o ensino basico,
licenciatura e mestrado valorizam de seguida serem consumidores sempre das mesmas
marcas e comparar os precos das diferentes marcas dos produtos de mercearia para
terem a certeza que rentabilizam ao maximo o dinheiro. Quanto ao ensino secundario,
ocorre 0 posto do anterior ou seja, 0 segundo fator é a comparacdo de precos para se
obter rentabilizacdo do dinheiro gasto e por fim, comprar sempre as mesmas marcas.

Numa anélise ao rendimento, existem diferencas entre o salario minimo e os restantes
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ou seja, quem recebe o salario minimo valoriza mais quando faz compras de produtos
de mercearia a comparagéo dos precos das diferentes marcas para terem a certeza que o
dinheiro é rentabilizado e os restantes, por norma procuram produtos com pre¢os mais

baixos mas apenas se cumprirem os requisitos de qualidade.

Género Habilitacdes Rendimento mensal liquido do agregado
Ensino Ensino . . Salario 676 e 1000 e 1500 e >2000
F M . . Licenciatura Mestrado 0
Bdsico  Secundario Minimo 999 1499 2000

5,32 4,9 5,55 4,93 531 52 5 5,03 52 5,16 5,15
2,59 3,72 2,27 2,8 3,32 3,49 2,73 2,53 2,72 3,18 3,61
5,72 5,78 5,64 5,52 5,88 6,05 4,91 5,63 5,48 5,98 5,98
3,44 3,5 2,73 3,53 3,43 3,59 3,55 3,13 3,44 3,74 3,42
4,48 4,44 3,73 4,47 4,55 4,51 4,09 4,67 4,48 4,64 4,27
Género Habilitacoes Rendimento mensal liquido do agregado
Ensino Ensino . . Salario (/X ] 1000 e 1500 e >2000
F M o , . Licenciatura Mestrado o
Bdsico  Secundario Minimo 999 1499 2000
5,35 5,09 5,09 533 5,26 5,05 573 5,57 5,12 5,16 5,15
4,03 4,24 4 3,85 4,43 4,22 3,64 3,83 4,16 4,12 4,31
2,77 3 2,18 2,57 3,26 3,05 1,82 2,17 2,9 2,7 3,5
2,82 2,99 1,45 2,73 3,28 3 1,91 2,6 3,02 2,7 3,26
4,41 4,08 3,73 4,07 4,57 4,34 4,09 4,27 4,26 4,2 4,35
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Habilitagdes

Rendimento mensal liquido do agregado
Salario 676 e 1000 e 1500 e >2000

Ensino Ensino . .
Licenciatura Mestrado

Género
F M

Bdsico  Secundario Minimo 999 1499 2000
4,19 4,06 3,73 4,08 4,2 4,24 4,18 4 4,04 4,02 4,35
2,72 3,09 2 2,62 3,09 3,34 2,55 2,13 2,86 2,96 3,26
3,35 3,95 3,55 3,38 3,83 3,76 3,27 3,17 3,64 3,332 4,1
4,1 3,94 3,36 3,94 4,2 4,15 4,18 3,8 3,96 4,02 4,19

Tabela 13 Analise da experiéncia como comprador por género, habilitacdes e rendimentos

Na analise ao estado civil, comprova-se que ndo se verificam grandes diferencas, apenas
os divorciados por norma compram sempre as mesmas marcas mas as respostas obtidas
sdo0 muito baixas. Quanto aos solteiros e casados, procuram produtos com pre¢os mais

baixos mas tém de cumprir com os requisitos de qualidade.

Os agregados familiares com 2 elementos normalmente compram sempre as mesmas
marcas e 0s restantes valorizam mais comparar os precos das diferentes marcas para

terem a certeza que obtém a maior rentabilidade.

Os desempregados tal como os divorciados valorizam em primeiro lugar o fator de por
norma comprarem sempre as mesmas marcas, contrariamente, os trabalhadores e os
estudantes quando fazem compras de produtos de mercearia comparam 0s precos das

diferentes marcas com o foco na obtengdo da maxima rentabilidade.

Numa forma genérica podemos concluir que os fatores mais valorizados quanto a
experiéncia como comprador sdo a consciéncia de preco e de valor e a lealdade a marca.
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Estado Civil Agregado Familiar Situagao Profissional

Solteiro Casado Divorciado 1 2 3 >3 Trabalhador Estudante Desempregado
5,16 5,11 5,22 5,5 51 51 5,3 51 5,3 4,8
3,34 2,94 2,56 3,1 3,3 2,9 3,1 3 3,2 1,8
5,69 5,87 4,78 58 5,8 5,7 58 6 6,3 5
3,59 3,4 3,22 3,3 3,5 33 4,3 3,3 2,6 43
4,39 4,5 4,67 4,5 4,5 4,6 43 4,4 4,7 43
Estado Civil Agregado Familiar Situagdo Profissional
Solteiro  Casado Divorciado 1 2 3 >3 Trabalhador Estudante Desempregado
5,19 5,28 511 57 5 52 59 53 5,5 43
4,05 4,12 4,67 4,4 4,2 4 43 4,4 4 3,3
2,98 2,8 2,78 2,6 3 2,8 2,8 3,3 2,6 3
3,09 2,79 2,44 3,2 2,7 2,9 3,4 3 2,7 3,8
4,16 4,28 5 4,5 4,3 4,2 4,7 4,3 4,3 4,5
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Estado Civil Agregado Familiar Situagdo Profissional

Solteiro  Casado Divorciado 2 3 Trabalhador Estudante Desempregado

Tabela 14 Analise da experiéncia como comprador por estado civil, agregado familiar e situacao
profissional

5.5. Anélise das hipéteses de investigacédo

Nesta fase para testar as hipoteses de investigacdo em estudo recorreu-se a analise da
variancia ANOVA de fator unico com o objetivo de comparar 0s grupos para se
encontrarem possiveis diferencas. A diferenca na média de uma determinada variavel
pode ser um sinal de casualidade e ajuda a determinar se existe um efeito

estatisticamente significativo (Viglia et al., 2021).

A variavel experiéncia de compra obteve uma média de respostas superior as restantes
com o valor de 5,39 e um desvio padrdo de 1,399, seguiu-se a variavel interesse na
compra com 4,24 e o desvio padrdo de 1,541, o que nos mostra uma maior dispersao em
relacdo & média e comparando com as restantes variaveis. A variavel valor percebido foi
a que obteve um valor médio inferior, correspondeu a 4,17 e o desvio padrdo de 1,186.

Note-se que as respostas poderiam divergir entre os valoresde 1 e 7.

\| Média Desvio Padrdo
Experiéncia de compra 203 5,39 1,399
Valor percebido 203 4,17 1,186
Interesse na compra 203 4,24 1,541

Tabela 15 Média e desvio padrao por variavel
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Uma das primeiras analises ao dados obtidos através de um desenho experimental € a
comparacdo das médias e frequéncias entre os diferentes grupos (Viglia et al., 2021).
Numa analise as varidveis distribuidas pelos diferentes grupos, consegue-se visualizar e
verificar que a variavel experiéncia de compra obteve o valor de médio mais elevado no
grupo 2 com o supermercado e produto de baixo risco, seguido do grupo 4, “discounter”
de produto de baixo risco. No valor percebido o valor médio mais alto foi também no
supermercado com o produto de baixo risco (grupo 2) mas desta vez, seguido de
novamente do supermercado mas com o produto de alto risco (grupol). Na variavel
interesse na compra constata-se igualmente o ja visto na primeira situacdo, o valor
médio de 4,54 no supermercado e com um produto de baixo risco, seguindo-se 0

“discounter” com um produto de baixo risco.

N Experiéncia de compra  Valor percebido Interesse na compra
M DP M DP M DP

Grupo 1 , 50 5,32 1,225 420 | 1,166 | 4,06 1,433
Supermercado/Produto Alto Risco
Grupo 2 o 51 5,66 1,493 428 | 1173 | 454 1,472
Supermercado/Produto Baixo Risco
Grupo 3 , 50 5,26 1,458 403 | 1,194 | 4,00 1,643
Discounter/Produto Alto Risco
Grupo 4 o 52 5,33 1,400 416 | 1207 | 436 1,580
Discounter/Produto Baixo Risco

Tabela 15 Média e desvio padrdo das variaveis por grupos

A hipotese 1 e 2 prevé que a oferta de um produto de marca prépria de alto risco e
independentemente do formato da loja de retalho tem efeitos inicialmente na
experiéncia de compra e no valor percebido e no segundo caso, no interesse na compra,
sendo assim, compararam-se e analisaram-se 0s grupos 1 e 3 e verificou-se que 0s
valores de p>0.05, aceitando-se deste modo a hipotese nula em que ndo existiram

diferencas entre os grupos e sendo deste modo rejeitadas estas duas hipoteses.
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Soma dos Quadrado
Quadrados Meédio

Tabela 16 ANOVA analise efeito alto risco percebido do produto

A hipétese 3 prevé que a oferta de um produto de marca propria de baixo risco
percebido independentemente do formato da loja tem efeitos na experiéncia de compra e
no valor percebido e a hipétese 4 prevé que a oferta do mesmo tipo de produto tem
efeitos no interesse na compra. Neste enquadramento, foram comparados 0s grupos 2 e
4 e verificou-se que em p<0.1, o valor experiéncia de compra em parte foi de 0,087,
rejeitando-se deste modo a hip6tese nula, comprovando-se existirem assim diferencas
significativas entre 0s grupos, ou seja, o fator baixo risco percebido dos produtos tem
efeitos significativos nos consumidores e em parte do ponto de vista da experiéncia de

compra e ndo tem efeitos significados no valor percebido e no interesse na compra.
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Soma dos Quadrado
Quadrados Médio

*p<0.05; **p<0.1

Tabela 17 ANOVA analise efeito baixo risco percebido do produto

A hipdtese 5 prevé que a oferta de um produto de marca propria num supermercado
independentemente do tipo de produto tem efeitos na experiéncia de compra e no valor
percebido. Na analise a tabela 18 e comparando os grupos 1 e 2 verifica-se que na
variavel experiéncia de compra na questio “até que ponto ter este produto seria
agradavel?” obteve-se uma significancia de 0.047, ou seja, p<0.05, rejeitando-se a
hipo6tese nula e na questdo da mesma variavel “até que ponto gostaria de ter este produto
de oferta?” obteve-se uma significancia de 0,060 para p<0.1, verificando-se diferencas
significativas entre os grupos em anélise. Quanto ao valor percebido ndo se verificam

diferengas significativas. Esta hipotese é parcialmente confirmada ou aceite.
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A hipétese 6 prevé que a oferta de um produto de marca propria num supermercado
independentemente do tipo de produto tem efeito no interesse na compra o que ndo se

confirma.

Soma dos Quadrado
Quadrados Médio

*p <0.05; **p<0.1

Tabela 18 ANOVA andlise efeito formato loja retalho supermercado

As hipdteses 7 e 8 preveem que a oferta de um produto de marca propria num
“discounter” independentemente do tipo de produto tem efeitos na experiéncia de
compra e no valor percebido e no interesse na compra e em comparagao entre 0S grupos

3 e 4 verificou-se que tal ndo é confirmado porque sendo p>0.05 as hipéteses nulas sdo

44



aceites, verificando-se deste modo que ndo existem diferencas significativas entre os

grupos e no contexto destas varidveis em estudo.

Somados Quadrado
Quadrados Médio

Tabela 19 ANOVA analise efeito formato loja retalho “discounter”

5.6. Apresentacao e discussao dos resultados
O objetivo principal deste estudo foi o de avaliar o impacto que uma campanha de
oferta e experimentacdo de produtos de marca propria tém no consumidor e foram
consideradas as variaveis como a experiéncia de compra, o valor percebido e o interesse
na compra.

Os resultados sao apresentados a seguir.
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Efeito risco percebido do produto

H1 - A oferta de um produto de marca propria de alto risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeitos na experiéncia de compra e no valor
percebido REJEITADA

H2 - A oferta de um produto de marca propria de alto risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeito no interesse na compra REJEITADA

H3 — A oferta de um produto de marca propria de baixo risco percebido
independentemente do formato da loja tem efeitos na experiéncia de compra e no valor
percebido PARCIALMENTE ACEITE (a)

H4 - A oferta de um produto de marca prépria de baixo risco percebido

independentemente do formato da loja tem efeito no interesse na compra REJEITADA

Efeito formato da loja de retalho

H5 — A oferta de um produto de marca prépria num supermercado independentemente
do tipo de produto tem efeitos na experiéncia de compra e no valor percebido
PARCIALMENTE ACEITE (b)

H6 — A oferta de um produto de marca prépria num supermercado independentemente

do tipo de produto tem efeito no interesse na compra REJEITADA
H7 — A oferta de um produto de marca prépria num “discounter” independentemente do
tipo de produto tem efeitos na experiéncia de compra e no valor percebido

REJEITADA

H8 — A oferta de um produto de marca prépria num “discounter” independentemente do

tipo de produto tem efeito no interesse na compra REJEITADA

(@) em parte na experiéncia de compra; (b) experiéncia de compra
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Esta investigacdo reforca o que estudos anteriores indicam quanto ao facto de as ofertas
a titulo de amostras ndo refletirem significado no comportamento de compra dos
consumidores (Gilbert & Jackaria, 2002).

No formato de loja de supermercado existe algum efeito quanto a experiéncia de
compra e independentemente da percecdo do tipo de produto que foi oferecido. Por
outro lado, ndo se verificaram efeitos significativos quanto ao valor percebido e o

interesse na compra.

No formato de loja de retalho “discounter” e independentemente do produto ser de alto
ou baixo risco percecionado, as varidveis experiéncia de compra, o valor percebido e o
interesse na compra ndo exercem qualquer influéncia que seja significativa nos

consumidores.

Quanto a experiéncia de compra, é mais relevante num supermercado com um produto
de baixo risco percebido oferecido, seguido do “discounter” com um produto de baixo
risco percebido, num supermercado com um produto de alto risco percebido e por fim

num “discounter” com um produto de baixo risco percebido.

Quanto ao valor percebido, é mais relevante num supermercado com um produto de
baixo risco percebido, segue-se 0 supermercado com um produto de alto risco
percebido, num “discounter” com um produto de baixo risco percebido e por fim um

“discounter” com um produto de alto risco percebido.

Quanto ao interesse na compra, € superior num supermercado com um produto de baixo
risco percebido, seguido do “discounter” com um produto de baixo risco, num
supermercado com alto risco percebido e finaliza com o “discounter” com um produto

de baixo risco percebido.
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6. Conclusao

6.1. Consideragdes Finais

Incontestavel o paradigma atual das marcas proprias que oferecem beneficios matuos,
quer para os consumidores, quer para os retalhistas e os produtos de marcas proprias sao
cada vez mais uma alternativa bastante interessante com precos mais baixos e um nivel

de qualidade cada vez maior (Ipek & Yilmaz, 2022).

As quotas de mercado tém aumentado bastante a nivel global, em 2016 ja
representavam os 16,7% com uma taxa de crescimento ao ano de 0,4%. Na Europa este
crescimento ainda é mais relevante ao ponto de que a cada trés produtos vendidos um é
de marca propria. Ja existem inclusivamente paises que tém uma quota de mercado

superior a 50% neste tipo de produtos (ipek & Y1ilmaz, 2022).

Atualmente acontece um crescimento nos bens de consumo embalados de marca
prépria, um aumento da quota de mercado em relacdo as marcas nacionais, um
crescimento inclusive nos mercados mais desenvolvidos e s&o cada vez mais
importantes para os consumidores. Os clientes mais jovens sdo um segmento de clientes
ainda mais promissor porque testam e consumem este tipo de produtos com frequéncia
(Riboldazzi et al., 2021).

A estratégia de implementar os produtos de marca propria permite aos retalhistas um
controlo sobre a producéo, a embalagem e a propria distribuicdo, ajuda inclusivamente a
aumentar o poder de negociacdo face aos fornecedores. O segmento premium e de
nichos comeca a ter também grande importancia (Sutton-Brady et al., 2017).

No decorrer da revisdo da literatura foi percetivel que existiam inUmeros estudos sobre
as marcas proprias e também varias abordagens sobre as promocGes de vendas. O
grande mote para esta dissertacdo, podendo tratar-se de um caso muito especifico para
ser estudado, foi o de efetivamente analisar em concreto e apenas uma campanha que
agrupasse as marcas proprias e a oferta do produto para experimentacéo tal e qual como
ele é vendido, ndo apenas a titulo de uma amostra de tamanho reduzido e medir-se o
efeito da tipologia de produto pela perce¢do do consumidor e pelo contexto envolvente,

nomeadamente a loja de retalho.

No mercado portugués e é este o contexto deste estudo, diversas insignias do retalho ja
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testaram esta forma de interagcdo com o0s seus consumidores, umas apenas a curto prazo
e outras a longo prazo e mais do que promover os produtos de marca propria,
atualmente o consumidor j& carece de obter experiéncia de compra, ter uma percecao do

valor que pode auferir e isso poder refletir-se claramente no interesse na compra.

Adotou-se uma abordagem quantitativa e inicialmente avaliou-se de forma descritiva a
caracterizacdo do contexto de compra com a contextualizacdo da percecdo do mercado
atual, o perfil do consumidor e a experiéncia como comprador. Na segunda parte
utilizou-se o desenho experimental propriamente dito que envolveu uma amostra de 203
participantes que foram distribuidos por 4 grupos, a variavel independente foi a oferta
de um produto de marca propria com maior ou menor risco percebido e com ou sem o
uso da mesma marca do retalhista no produto, em contexto do formato de loja

supermercado ou num “discounter”.

Inicialmente e visualizando simplesmente as variagdes médias dos VAarios grupos
percebe-se que existem algumas diferencas de interagdes de acordo com o efeito do
risco percebido do produto e do efeito do formato da loja do retalho. A experiéncia de
compra e o interesse na compra sdo mais relevantes quando o produto oferecido é de
baixo risco percebido. O valor percebido é mais relevante quando se trata de um

supermercado versus um “discounter”.

Os resultados demonstraram existir algum efeito com significancia quando se trata de
um produto de baixo risco percebido na experiéncia de compra e também quando o
formato do retalho é um supermercado e aqui independentemente do tipo de produto.
Por outro lado, ndo se verificaram efeitos de forma significativa no formato de loja de
supermercado quanto ao valor percebido e o interesse na compra e no formato de loja
“discounter” e independentemente do produto ser de alto ou baixo risco percebido em

relacdo a experiéncia de compra, o valor percebido e o interesse na compra.

Esta pesquisa permite ajudar a aumentar ainda mais o horizonte das marcas proprias e
as suas potencialidades em duas vertentes, a dos consumidores e a dos retalhistas e do

ponto de vista cientifico e para os gestores do retalho.

6.2. Contribuicges praticas
Através deste estudo pode-se contribuir de forma efetiva para a percecao e clarificagdo

dos efeitos que uma campanha de oferta e experimentacéo de produtos de marca propria
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tém no comportamento do consumidor. Estas descobertas podem ser Uteis para oS
profissionais de marketing e gestores de empresas de retalho para desenvolverem
estratégias mais eficazes para promover e posicionar os produtos de marca propria,
aumentar a quota de mercado, aumentar a fidelizacdo e melhorar o relacionamento com

0S seus consumidores.

A compreensdo do impacto que este tipo de campanhas tem pode ajudar a identificar
oportunidades de melhoria da experiéncia de compra, pode também ajudar a
desenvolver planos para se aumentar a satisfacdo e aprimorar relacionamentos mais

duradouros que podem envolver ofertas personalizadas.

A tomada de decisOes fica assim sustentada e mais informada tendo em conta critérios

de estudo com base cientifica.

Os retalhistas sdo auxiliados deste modo a diferenciarem 0s seus produtos de marca
prépria num mercado muito competitivo ao compreenderem as preferéncias de

consumao.

6.3. Limitacdes e sugestdes de investigacdo
Este estudo apresenta também algumas limitacdes que tém de ser devidamente
consideradas. Em primeira lugar pelo facto de se ter utilizado uma amostra por
conveniéncia, onde os dados foram obtidos de acordo com a disponibilidade e
conveniéncia, desta forma ndo podem ser extrapolados e generalizados para uma

populagdo maior porque podem n&o ser representativos.

A idade média dos participantes foi de 37 anos, as respostas poderiam ter sido
totalmente diferentes se estivéssemos a falar por exemplo de uma outra faixa etaria com

outras caracteristicas e que valorizam outro tipo de consumo no momento.

O facto de apenas terem sido usados dois produtos neste experimento e mesmo a
tipologia dos produtos escolhida pode ter sido mais limitativa das respostas e

claramente influenciado os resultados.

O efeito deste género de campanhas pode ser avaliado a longo prazo e perceber se
efetivamente existe sustentabilidade para a sua manutencdo e continuidade, pode-se

inclusivamente comparar com outras estratégias de marca propria como as promogoes
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de pregos, o uso de embalagens mais diferenciadoras ou até mesmo parcerias com
influenciadores ou embaixadores da marca e medir e avaliar estas diferentes

abordagens.

Este tipo de campanhas pode ser também apresentada a outra faixa etaria de
consumidores ou outros segmentos para se perceber se respondem da mesma forma a

este tipo de acgdes.

Pode-se usar e testar com outras tipologias de produtos e também expandir-se para além
de produtos de marca propria. As variaveis em analise também podem ser alteradas de
acordo com o que se pretende medir e de acordo também com tendéncias de consumo,
ou seja, num momento especifico e dada a volatilidade dos consumidores, outras

situacbes podem ser mais ou menos valorizadas.

O uso em contexto real de compra seria interessante para se poder auferir e medir o
efeito que tém os fatores situacionais como o ambiente fisico, até mesmo o préprio

atendimento.

Estas sugestOes para futuras investigacGes podem contribuir para aumentar e ampliar o
conhecimento sobre este tema e fornecer informagOes adicionais que aprofundam o

entendimento do impacto no consumidor deste tipo de acdes e estratégias.
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8. Anexos

Anexo 1- Questionario

Campanha de oferta e experimentacdo de produtos de marca propria
Este estudo sobre as marcas proprias* é parte integrante da minha tese de mestrado.

Os dados fornecidos apenas serdo usados para efeitos da presente investigacdo e esta
totalmente garantida a sua confidencialidade.

Obrigado pela sua participacao.
Daniel Silva (up202001006 @edu.fep.up.pt)

*a marca propria (conhecida também como marca branca) pertence a um determinado
distribuidor ou supermercado e apenas esta disponivel para venda de forma exclusiva
nessas lojas

Q1 — Habitualmente faz compras para sua casa de produtos de grande consumo tais
como mercearia, bebidas, higiene pessoal e/ou produtos para o lar?

(O sim
Q Nao

Q2 — Diariamente ou pelo menos algumas vezes por semana da-se conta da existéncia
de embalagens vazias e outras pequenas coisas que faltam em casa. E o caso, por
exemplo, de mercearia ou produtos de limpeza doméstica, sempre necessarios porque de
uso regular. Para esta situacdo, qual o local/loja/site (online) que lhe vem mais depressa
a memoria?

12 loja 2% loja

(2.1) pratica geralmente precos baixos

(2.2) tem sempre 0s precos mais baixos

(2.3) ndo é barato

(2.4) fazem muitas promocdes

(2.5) tem produtos que quase nao se encontram
em mais lado nenhum

(2.6) que tem tudo o que precisa

Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu acima e indique a frequéncia de
visita por Més:

Loja N° vezes por més
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Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu em cima e indique a percentagem
das despesas que fez naquele supermercado para os produtos de mercearia (incluindo
bebidas), frutas/legumes, carne e peixe (incluindo congelados), produtos de higiene
pessoal ou produtos de limpeza domeéstica:

Loja % despesa

Total 100%

Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu em cima e indique o sentimento
para 0 supermercado:

Loja nada | ndo muito +/- gosto gosto muito

Q3 — Periodicamente (quinzenalmente ou mensalmente, varia) faz um abastecimento
da sua casa mais completo e compra uma maior quantidade de produtos que precisa
Para esta situacdo, qual o local/loja/site (online) que Ihe vem mais depressa a memdria?

12 loja 2% loja

(3.1) pratica geralmente pregos baixos

(3.2) tem sempre 0s precos mais baixos

(3.3) ndo € barato

(3.4) fazem muitas promogdes

(3.5) tem produtos que quase nao se encontram
em mais lado nenhum

(3.6) que tem tudo o que precisa

Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu acima e indique a frequéncia de
visita por Més:

Loja N° vezes por més
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Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu em cima e indique a percentagem
das despesas que fez naquele supermercado para os produtos de mercearia (incluindo
bebidas), frutas/legumes, carne e peixe (incluindo congelados), produtos de higiene
pessoal ou produtos de limpeza domeéstica:

Loja % despesa

Total 100%

Pf volte a escrever as lojas/super/hiper/site que referiu em cima e indique o sentimento
para 0 supermercado:

Loja nada | ndo muito +/- gosto gosto muito

Q4 — Para que produtos costuma comprar com marca prépria do supermercado ou
hipermercado?

| 1-nunca | 2-raramente | 3-dsvezes | 4-quase sempre | 5-sempre |

(1) Arroz (2) Massas (3) Pelicula (4) Detergentes (5) logurtes
aderente

(6) Leite (7) Oleos (8) Aguas (9) (10) Cereais
alimentares Refrigerantes

(11) Vinho (12) (13) Pasta (14) Papel (15) Fraldas
Shampoo dentifrica higiénico

(16) a7 (18) Queijos (19) Farinhas (20) Comida

Bolachas Congelados lateas para animais

Q5 — Sobre o seu perfil de consumidor/a.

5.1 — Antes de comprar, nos produtos de compra mais frequente para casa (alimentos e
limpeza, por exemplo) tenho o habito de ver e comparar 0s pregos.

(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) as vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6)
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guase sempre, (7) acontece sempre

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

5.2 — Eu tenho tendéncia para escolher as marcas mais baratas mesmo para produtos de
compra mais frequente (alimentos e limpeza, por exemplo).

(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) as vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6)
guase sempre, (7) acontece sempre

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

5.3 — O preco é dos fatores que mais contam mesmo quando estou a escolher produtos
de compra mais frequente.

(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) as vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6)
guase sempre, (7) acontece sempre

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

5.4 — Mesmo nas escolhas dos produtos de compra mais frequente poupa-se sempre
dinheiro se compararmos o0s pre¢os das varias marcas.

(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) as vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6)
guase sempre, (7) acontece sempre

1 2 3 B 5 6 7

O O O O O O O

Q6 — Baseado na sua experiéncia como comprador de produtos para abastecimento da
sua casa, indique o seu grau de concordancia com as afirmac6es apresentadas, sendo
que 1 significa “discordo totalmente” e 7”’concordo totalmente”.

6.1 — Eu normalmente compro sempre as mesmas marcas.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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O O O O O O O

6.2 — De uma forma geral, quanto mais alto for o preco de um produto, mais elevada é a
qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.3 — Eu por norma procuro produtos com pre¢os mais baixos, mas apenas 0s compro se
cumprem os requisitos de qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.4 — O dinheiro que economizo ao procurar precos baixos por norma nao compensa o
tempo e o esforco despendidos.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.5 — Na maioria das categorias de produto, a melhor compra situa-se sempre na
Marca Propria.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.6 — Quando faco compras de produtos de mercearia, comparo 0s precos de diferentes
marcas para ter a certeza de que rentabilizo ao maximo o meu dinheiro
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Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.7 — A partir do momento que escolho uma marca, € provavel que continue a comprar
essa marca sem considerar outras.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.8 — Eu ndo estou disposto(a) a fazer esforcos extra para encontrar pre¢cos mais baixos.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.9 — E divertido comprar de forma espontanea.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.10 — Tendo em consideracao o valor do dinheiro, eu prefiro Marcas Proprias a Marcas
de Fabricante.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.11 — Quando gosto de uma marca, raramente troco-a por outra no sentido de
experimentar algo diferente.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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O O O O O O O

6.12 — O tempo que demoro a encontrar pregos baixos, ndo vale o esforco.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

6.13 - O ditado antigo “recebes aquilo que pagas” € por norma verdadeiro

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

6.14 — Comprar Marcas Prdprias faz-me sentir bem.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

Pf indique as cadeias ou lojas de supermercados com precos mais baratos
(atendimento/servicos ~ de  exceléncia,  diversidade @ de  produtos)  que
conhece:

Primeiro produto de marca prépria oferecido
Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome ficticio que corresponde a uma cadeia
premium sofisticada).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece

(gratuitamente) o seguinte produto de marca propria SUPERGOOD no ambito de uma
acao promocional:
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L ¢

Apos ler a introducdo e ter observado a imagem do produto, pede-se que de forma
atenta faca a leitura de cada item e assinale de acordo com a sua opinido.

Q7 — Até que ponto ter este produto de oferta seria agradavel?

Nada agradavel Muito agradavel

1 2 3 = 5 6 7

O O O O O O O

Q8 — Até que ponto gostaria de ter este produto de oferta?

Nada agradavel Muito agradéavel
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O O O O O O O

Q9 — Este produto tem uma qualidade consistente.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

Q10 — Este produto tem um padrao aceitavel de qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Q11 — Este produto é um dos que eu mais gostaria de poder desfrutar.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

Q12 — Este produto vai fazer-me sentir bem.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Q13 — Este produto vai dar-me prazer.
Discordo totalmente Concordo totalmente
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O O O O O O O

Q14 — A probabilidade de eu comprar este produto é:

Nula Certa

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Q15 — Eu estaria disposto a recomendar este supermercado aos meus amigos.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 = 5 6 7

O O O O O O O

Q16 - Género:
O Feminino

Q Masculino

() Outro

Q17 — Estado Civil:

() Casado
Q Vilvo
() Solteiro

Q Divorciado
Q18 - Idade:

Q19 - N°. total do agregado familiar (incluindo o entrevistado/a):
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Q20 - HabilitacOes Literarias:
O Ensino bésico ou inferior
() Ensino secundario

O Bacharelato/Licenciatura
() Mestrado

O Doutoramento

Q21 - Situagao Profissional:

() Estudante

() Trabalhador-estudante

O Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador por conta prépria
() Reformado

() Desempregado

Q22 — Zona de residéncia (distrito):

Q23 — Rendimento mensal liquido (disponivel) do agregado familiar (em euros):

() Salario minimo
() 676999

() 1000 e 1499
(") 1500 e 2000

O >2000

Obrigado pela sua participacao.
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Anexo 2- Desenhos Experimentais

e Primeiro produto de marca propria oferecido

Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome ficticio que corresponde a uma cadeia
premium sofisticada).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca propria SUPERGOOD no @mbito de uma
acao promocional:

4
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e Segundo produto de marca propria oferecido

Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome ficticio que corresponde a uma cadeia
premium sofisticada).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca propria SUPERGOOD no &mbito de uma
acao promocional:

Loitc)
SuperGood
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e Terceiro produto de marca propria oferecido

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome ficticio que corresponde a uma cadeia com
precos sempre competitivos).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca prépria DISCOUNT no ambito de uma
acao promocional:

t ko
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e Quarto produto de marca propria oferecido

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome ficticio que corresponde a uma cadeia com
precos sempre competitivos).

Imagine que no final das suas compras e quando estava na caixa a colaboradora oferece
(gratuitamente) o seguinte produto de marca prépria DISCOUNT no ambito de uma
acao promocional:
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Anexo 3 - Analise Fatorial

Matriz de correlagdes

Eu estaria
disposto a
Até que ponto Este produto & recomendar
ter este Até que ponto Este produto Este produtc  um dos que eu A este
produto de gostaria de ter tem uma tam um padrdo  mais gostaria Este produto Este produto probabilidade  supermercado
oferta seria este produto qualidade aceitavel dz de poder vaifazer-me vai dar-me de e comprar ans meus
agradavel? de oferta? consistents qualidade desfrutar sentirbem prazer este produto é: amigos
Comelagdo A8 que ponto ter este 1,000 87 A48 431 385 AT AT 525 496
produto de oferta seria
agradavel?
Até que ponto gostaria de 871 1,000 450 433 433 508 485 570 504
ter este produto de oferta?
Este produto tem uma A48 450 1,000 808 554 582 549 A38 AT5
qualidade consistente
Este produto tem um 431 433 808 1,000 522 545 536 AME 460
padrdo aceitavel de
qualidade
Este produto & um dos que ,385 433 554 522 1,000 782 761 a1 428
£l mais gostaria de poder
desfrutar
Este produto vai fazer-me AT 508 542 545 782 1,000 898 568 515
sentirbem
Este produto vai dar-me AT 485 548 536 761 898 1,000 517 489
prazer
Aprobabilidade de eu 525 570 438 A5 518 564 577 1,000 504
comprar este produto &
Eu estaria disposto a 4986 504 ATE 460 428 515 488 504 1,000
recomendar este
sUpermercado aos meus
amigos
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adeguacdo de JBA0
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1411,358
Bartlett gl 15
Sig. =001
Matriz de componente®
Componente
1 2
Até que ponto ter este 728 891
produto de oferta seria
agradavel?
Até que ponto gostaria de 752 56T
ter este produto de oferta?
Este produto tem uma T67 -,218
qualidade consistente
Este produto tern um 742 - 215
padrdo aceitavel de
qualidade
Este produto é um dos que 788 -, 360
eumais gostaria de poder
desfrutar
Este produto vai fazer-me 861 -,288
sentir bem
Este produto vai dar-me 8458 -,285
prazer
A probabilidade de eu 736 168
comprar este produto &:
Eu estaria disposto a 694 A7

recomendar este
supermercado aos meus
amigos

Método de Extragdo: andlise de Componente

Principal.

a. 2 componentes extraidos.
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