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Resumo 

Atualmente as marcas próprias para além de estarem numa fase de crescimento, estão 

também cada vez mais consolidadas e todos os retalhistas já adotaram a sua 

implementação como estratégia de negócio. Ao longo dos anos, as marcas próprias têm 

evoluído consideravelmente, quer em termos de qualidade, quanto na diversidade de 

categorias oferecidas, agora vão muito além de produtos básicos e genéricos e 

inclusivamente já existem linhas premium e de nichos para atender às necessidades mais 

especificas dos consumidores.  

Neste contexto, ainda é possível diferenciar o negócio por meio de campanhas de oferta 

e experimentação de produtos de marca própria. Este é o principal objetivo deste estudo, 

investigar o impacto no consumidor na avaliação da imagem positiva da loja, do ponto 

de vista da experiência de compra e do valor percebido e o interesse na compra e 

compreender como os consumidores respondem a este tipo de campanhas para definir e 

clarificar as estratégias de marketing das empresas. 

Adotou-se uma abordagem quantitativa e inicialmente avaliou-se de forma descritiva a 

caracterização do contexto de compra com a contextualização aos dias de hoje, o perfil 

do consumidor e a experiência como comprador. Na segunda parte utilizou-se um 

desenho experimental que envolveu uma amostra de 203 participantes que foram 

distribuídos por 4 grupos,  A variável independente foi a oferta de um produto de marca 

própria 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 experiência de compra quando se 

trata de um produto de baixo risco percebido e num supermercado independentemente 

do tipo de produto, tal como visto na revisão da literatura já existente. Por outro lado, 

não 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 relação à 

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

Palavras-Chave: marca própria, promoção de vendas, fidelização, preferência de 

compra e reconhecimento da marca 
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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. Introdução 

O mercado da grande distribuição é caracterizado por uma elevada competitividade e 

múltiplas ofertas comerciais (Liu-Thompkins et al., 2022). Em Portugal, o setor do 

comércio a retalho tem uma concentração moderada (Nogales & Gomez Suarez, 2005). 

Este setor é caracterizado por ser bastante dinâmico, criam muitos postos de trabalho e 

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

Atualmente existem diversos formatos de lojas no retalho alimentar que pretendem 

responder às diferentes necessidades quer dos consumidores, quer mesmo das diferentes 

situações de compra (Koschmann & Isaac, 2018).  

Neste contexto, torna-se extremamente importante a oferta de experiências de compra, 

pretende-se assim obter uma vantagem competitiva em detrimento dos concorrentes e 

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

As promoções de vendas com ofertas de produtos já superam o investimento em 

publicidade (Park & Yi, 2019). Usualmente este tipo de ações são usadas como um 

incentivo temporário para diferenciarem o negócio e a médio e longo prazo para 

fazerem aumentar as vendas (Fam et al., 2019). A sua utilização ajuda a criar 

sentimentos favoráveis que impactam nas decisões dos consumidores (Mussol et al., 

2019). 

Regra geral, grande parte das compras em supermercados não têm qualquer tipo de 

planeamento e dessa forma, este tipo de promoções contribuem de forma favorável para 

distinguir os produtos dos retalhistas (Simpson, 2006). 

As marcas detidas pelos retalhistas podem ajudar na diferenciação e imagem que os 

consumidores têm sobre uma determinada marca (Schnittka, 2015). O paradigma atual 

mostra-nos que existe um grande desafio para manter uma base rentável de clientes que 

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

As marcas próprias têm um papel de relevo na estratégia do retalho e contribuem de 

modo significativo para os lucros (Wang et al., 2020). A responsabilidade total pela 

gestão da sua marca é afeta aos retalhistas e isso incluiu a estratégia de posicionamento 
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do produto, o design e a embalagem, o fornecimento ou a fabricação, a definição dos 

preços, a colocação na prateleira e as promoções (Wu et al., 2021). 

Inclusivamente e quando a própria marca do retalhista tem elevada notoriedade e está 

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 promoção de vendas com produtos de marca própria devem ser úteis e com valor 

para estimular a preferência de compra dos consumidores (Maharani et al., 2020). 

Estudos anteriores mostraram que as promoções de vendas têm diferentes efeitos nas 

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

Quando os consumidores escolhem um determinado supermercado concentram-se no 

tipo de loja e na própria marca dessa loja e os atributos que mais se destacam nessa 

escolha são o preço, a distância e a qualidade dos seus produtos (BUI et al., 2021). 

 

1.1. Objetivo 

No ponto de vista de contribuição científica, pretende-se aliar uma campanha de 

promoção de vendas através da oferta e experimentação de produtos e associar às 

marcas próprias do retalhista e perceber se efetivamente existe aqui alguma vantagem 

em juntar e associar estas duas estratégias e o que efetivamente se consegue retirar de 

conclusões.  

Por outro lado, avaliar até que ponto este tipo de campanhas beneficia as empresas da 

distribuição alimentar, estando inseridas num contexto altamente concorrencial, a 

diferenciarem o seu negócio e a criarem mais valor do ponto de vista da fidelização e 

imagem da sua marca. Uma imagem positiva traz consigo alguns benefícios que podem 

induzir à 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 questão de investigação: “Quais os impactos que a aplicação de uma 

campanha de oferta e experimentação de produtos de marca própria tem na imagem 

positiva do retalhista e na intenção de compra?” 
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1.2. Pertinência do Tema 

Quando falamos em promoções de vendas e marcas próprias, estamos claramente a falar 

de duas estratégias diferentes e que são usadas com o mesmo fim: fidelizar o cliente, 

criar associações positivas à marca e aumentar as vendas (Simpson, 2006). 

Inclusivamente, grande parte dos orçamentos dos retalhistas é gasto neste tipo de 

promoções (Haans & Gijsbrechts, 2011) e devem trazer quer benefícios, 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 negócio e direcionar os recursos podem diferenciar e tornar a 

rentabilidade efetiva, facto é que os supermercados já o identificaram e usam faz algum 

tempo as marcas próprias como forma de captar e fidelizar clientes e induzir a recompra 

(Florez-Acosta, 2021). No mercado nacional essas marcas já têm 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). 

Está estudado que um portfólio deste tipo de produtos bem sucedido incluiu uma 

imagem bastante favorável à loja e os consumidores voltam novamente para comprar 

(Beneke et al., 2015). As marcas próprias têm um carácter exclusivo, facto é que 

determinado produto não tem a possibilidade de ser comprado nos concorrentes (Chen 

& Liang, 2009) e cada vez mais devem ter um posicionamento não simplesmente pelo 

preço baixo mas como marca própria (Hoskins, 2016). O consumo de marcas próprias é 

uma das tendências recentes com maior relevância que impacta no comportamento do 

consumidor (Martínez-Ruiz et al., 2014). Desempenham um papel relevante na criação 

de uma proposta de valor focada na venda (Gielens et al., 2022). No contexto de compra 

do retalho alimentar torna-se ainda maior a relevância por se tratar de um setor 

altamente competitivo (Londono & Castano, 2017). 

Fica patente que para além de se falar em diferentes dinâmicas comerciais, os 

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 

próprias experiências, inclusivamente esta tendência estende-se até aos produtos de 

consumo mais comuns (Horvat et al., 2021). 
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Concluiu-se também que não existem estudos que evidenciem a relação 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 

possíveis interações de uma campanha de oferta e experimentação de produtos de marca 

própria no comportamento do consumidor, considerando o formato da loja do retalho e 

a perceção também referente à tipologia do produto. Podendo-se aqui analisar o efeito 

que outros fatores podem ter na perceção dos consumidores e por conseguinte na atitude 

em relação a uma determinada campanha e às marcas próprias (Riboldazzi et al., 2021). 

No enquadramento com a revisão da literatura estudada, as questões de investigação 

contemplam as variáveis dependentes como a experiencia de compra, o valor percebido 

e o interessa na compra. 

Esta pesquisa vai utilizar um desenho experimental com quatro grupos de comparação 

para analisar o impacto da oferta dos produtos. Serão formados grupos aleatórios de 

participantes expostos a diferentes condições experimentais. 

Os dados recolhidos serão posteriormente analisados, interpretados e apresentados de 

acordo com as variáveis expostas e vão incluir a descrição das características 

demográficas da amostra e outras informações relevantes. 

 

1.4. Estrutura do Estudo 

Esta dissertação está divida em cinco capítulos. No primeiro capítulo está presente a 

introdução onde se pretende de certa forma contextualizar o tema, dar o enquadramento 

base. Seguidos estão os objetivos que se pretendem atingir e são também as motivações 

deste trabalho, segue-se a pertinência desta escolha e a proposta e estrutura do presente 

estudo.  

O segundo capítulo apresenta-se com todo o enquadramento teórico desde as promoções 

de vendas e as marcas próprias, até mesmo aos pormenores do facto destes produtos 

terem ou não a referência à insígnia do retalhista, ao formato do supermercado e mesmo 
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as categorias de risco assumido. 

No terceiro capítulo está presente a formulação das hipóteses de investigação que 

afetam a perceção de consumo e juntamente com o modelo teórico que foi definido. 

O quarto capítulo 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 análise e interpretação dos dados adquiridos e respetivos resultados. 

No ultimo capitulo será possível visualizar as conclusões finais deste estudo bem como 

as considerações que se obtiveram, as limitações que ocorreram e que foram 

identificadas e as contribuições práticas quer para a literatura académica, quer mesmo 

para os especialistas e gestores do setor do retalho. Incluiu também neste capítulo 

sugestões para futuras investigações como forma de melhoria. 

 

2. Enquadramento Teórico 

 

2.1. Promoção de vendas com amostras grátis 

A ferramenta de promoção de vendas tem um horizonte temporal de curto prazo e com 

um impacto direto, oferece um incentivo para a obtenção de um determinado resultado 

(Farrag, 2017) e para além se de conseguir obter poupança, também é possível atingir 

outro tipo de benefícios (T. C. Liu & Wang, 2008). 

No que toca a benefícios, estes incluem a exploração e a estimulação ou seja, este tipo 

de incentivo deve atrair a atenção dos consumidores e por consequência 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 promoções de vendas não monetárias este efeito ainda se torna maior (Reid 

et al., 2015). 

Torna-se relevante o seu uso para fazer chegar mensagens diretas até aos consumidores 

e desenvolver a perceção destes em relação à imagem da marca e gerar uma influência 

positiva (Mussol et al., 2019). Claramente existe criação de valor do ponto de vista do 

cliente e o seu envolvimento vai gerar uma maior perceção de satisfação e valor que é 

recebido (Kaveh et al., 2021). 
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Decorrente desta estratégia pode-se efetivar o aumento das vendas e isso traduz-se pela 

antecipação da compra, aumento da quantidade em cada compra e uma indução clara na 

mudança do comportamento (McColl et al., 2020). Acontece também que a resposta a 

este tipo de ações faz com que se efetuem compras que não estavam planeadas (Reid et 

al., 2015). 

As amostras gratuitas são promoções de vendas não monetárias e é recomendado o 

estudo e análise 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 interação física e num ambiente de loja (Mussol et al., 2019).  

Podemos ter presente algumas vantagens na utilização desta estratégia e 

especificamente no uso de ofertas de produtos para experimentação, destaca-se o 

reforço da preferência por determinada marca (Park & Yi, 2019), nos clientes que 

procuram variedade está evidenciado que existe preferência por esta forma de interação 

em detrimento de descontos no preço (Roll & Pfeiffer, 2017) e por fim, pode-se 

relacionar de forma favorável com a perceção de compras inteligentes (Fam et al., 

2019). 

Os consumidores quando substituem uma marca por outra podem sentir e avaliar este 

custo de mudança de forma mais acentuada se essa substituição ocorrer por uma marca 

própria, através da implementação de uma estratégia de experimentação do produto 

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

 

2.2. Produtos de marca própria 

As marcas próprias ou do retalhista (PL-private labels) são em regra marcas da 

propriedade e comercializadas pelos revendedores, atuam no mercado há cerca de 70 

anos (Gielens et al., 2021) e posicionam-se de forma competitiva e alternativa com um 

preço mais baixo e com uma relação de qualidade e valor razoáveis (R. L. Liu et al., 

2018). O seu crescimento tem sido bastante acentuado nas últimas décadas (Wu et al., 

2021), em Portugal a perceção de qualidade chega a 62% (Tran et al., 2020) e quase 
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40% dos consumidores em alguns países da Europa referem que estes produtos são tão 

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

Os retalhistas vendem mas não produzem estas marcas e a produção é efetuada por um 

fabricante com quem fazem uma parceria (Sgroi & Salamone, 2022). Regularmente 

oferecem margens superiores às das marcas nacionais e reforçam o poder de negociação 

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

O portfólio incluiu uma gama mais económica, uma standard e outra premium e todas 

estas gamas ocupam diferentes perceções e posições na mente dos consumidores (Gil-

Cordero et al., 2021). Atualmente os segmentos mais económico e o premium são os 

que estão a ter maior interesse e relevância (Schnittka, 2015). No caso das marcas 

premium e para se melhorar a reputação e credibilidade e aumentar a associação 

positiva como estratégia de diferenciação deve-se aumentar o orçamento em publicidade 

(González-Benito et al., 2015) 

O nome da marca própria pode ter o nome da insígnia de supermercados ou pode ser 

criada exclusivamente para este efeito (Miquel-Romero et al., 2014), os consumidores 

têm maior propensão a reconhecer as marcas dos retalhistas que tenham a referência do 

seu nome (R. L. Liu et al., 2018). 

Estas marcas têm garantida uma boa colocação 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 diferença entre 

marcas é propositadamente minimizada pelos retalhistas de forma a que as embalagens, 

os rótulos 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 concretização da 

diferenciação. Quem procura determinado produto ou marca só o consegue encontrar 

naquela insígnia (Larson, 2018). 

Uma estratégia de implementação deste tipo de marcas traz bastantes benefícios, 

destaca-se o aumento da diferenciação do negócio e das margens, por consequência 

aumenta a rentabilidade, clientes fidelizados, a possibilidade de gerar economias de 

escala e num contexto que se realçou anteriormente, num setor de atividade com 

bastante oferta (Fuduric et al., 2022).  
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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 própria 

(Maharani et al., 2020). 

 

2.2.1. Categorias de produtos com maior risco percebido 

Falamos em risco percebido como sendo uma crença que de certo modo influencia a 

conduta e a convicção que uma pessoa tem e que determina as suas decisões de compra 

e que por conseguinte traz consigo as devidas consequências. As marcas próprias 

acarretam de certa forma uma alta propensão para um negativismo associado 

(Gangwani et al., 2021). 

Este fator afeta o sucesso nas mais diversas categorias de produtos, quando esta 

perceção é menor, cresce de forma favorável a probabilidade de sucesso, mas quando a 

perceção de risco associado é grande, a relação com a marca sai reforçada e 

consequentemente afeta a fidelização (Krystallis, 2015).  

Pode-se referir que existem diversos riscos, com alguma frequência são definidos por 

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

Reconhecido está também o risco social que influencia a compra de produtos de marca 

própria, a este é relacionada a perca de imagem, o status e o ego. Numa forma mais 

prática, faz-se notar na escolha em público e na compra de produtos que se faz com o 

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

Diversos estudos referem inclusivamente que a perceção de riscos associados são 

maiores ou menores também e de acordo com a categoria do produto (González-Benito 

& Martos-Partal, 2012). 

Os produtos de beleza apresentam maior risco do que por exemplo as toalhas de papel. 

Está demonstrado que existem diferenças significativas de consumo dos produtos de 

higiene pessoal e produtos para uso doméstico e na relação com a fidelização à marca 

do retalhista (Loebnitz et al., 2019). 

Quando as categorias exigem menor envolvimento e menores custos de mudança, têm 

uma maior intenção de compra. Nas marcas próprias, as características que mais 

favorecem uma determinada categoria são: a sua qualidade e num contexto aqui de 
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pouca diferença para as marcas nacionais ou de referência, a consciência da relação 

entre o preço que se paga e o valor que é atribuído e por fim, a forma e a disposição das 

informações que determinado produto apresenta momentos antes da compra (Krystallis, 

2015). 

 

2.2.2. Produtos da marca própria com o mesmo nome do retalhista 

Está estudado e evidenciado que o simples facto de se usar ou não nos produtos de 

marcas próprias o mesmo nome do próprio retalhista que isso traz implicações 

relevantes. 

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

crescimento. 

No caso de existir a mesma denominação, pode também existir uma afetação positiva 

porque os consumidores sentem mais confiança e logicamente isso vai fazer-se sentir no 

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

A coerência na estratégia e uma maior harmonia também se refletem da melhor forma 

quando um determinado retalhista usa no rótulo dos seus produtos a referência à sua 

própria marca. A confiança, a qualidade e o valor percebido podem facilmente ser 

transferidos ou seja, quando um consumidor tem uma experiência positiva com um 

destes produtos transfere para outras referências essa mesma experiência (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 são elevados. Nos retalhistas que têm como 

estratégia o preço e mais especificamente o preço baixo é recomendado não usarem a 

mesma denominação. Quando os clientes procuram status é mais relevante não se usar a 

mesma marca e também é recomendado usar-se outra marca para que se evitem riscos 

dispendiosos e para que não 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 são marcas com 

um alcance de mercado nacional e em muitos casos, também global. Essas marcas são 
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líderes de mercado e reconhecidas pelos consumidores, posicionam-se como tendo 

produtos premium e de preço mais elevado (Wang et al., 2020). Em regra, associa-se 

maior qualidade a estas marcas e em comparação com as marcas próprias (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 têm 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 pretensão clara para se colocarem na mente dos consumidores de uma 

determinada forma que influencie a sua perceção de acordo com os objetivos que 

estejam definidos e pretendam atingir (Voleti & Sethuraman, 2015). O investimento 

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

O fator qualidade do produto é o grande mote para a sua diferenciação, nomeadamente 

face às marcas próprias dos retalhistas, aqui ficam grande parte dos orçamentos que têm 

para investir e acontece de modo continuo. Traduzindo-se de uma forma forma prática, 

inúmeras vezes esse investimento passa por novas embalagens, com diferentes 

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

Estudos revelam que apesar dos retalhistas terem já presente marcas próprias para um 

segmento premium, com um grande investimento também na qualidade, a perceção dos 

consumidores ainda sai mais reforçada relativamente às marcas de referência ou às 

marcas nacionais (Rossi et al., 2015). 

Os fabricantes dos produtos de marcas nacionais estão a responder ao crescimento e 

implementação da marca própria através da investigação e desenvolvimento, incluindo-

se aqui novos fatores de produção para diminuir custos, poder diminuir preços e 

concorrer mais diretamente e através de novas estratégias de marketing e comunicação 

para se posicionarem e transmitirem uma perceção de qualidade superior (Arce-Urriza 

& Cebollada, 2012). 
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2.4. Retalhistas 

O retalhista ou mesmo o vendedor é quem está na parte final da cadeia de distribuição e 

não tem de ser necessariamente o fabricante dos produtos, pode ser apenas o 

revendedor. Na sua vertente estratégica pode ter produtos desenvolvidos por si, com a 

sua própria marca e que negoceia com fabricantes de acordo com as características que 

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

O mercado onde se desenvolvem é muito competitivo e de forma a atrair clientes e 

tentar obter diferenciação do seu negócio investem em produtos da sua própria marca 

(Pinto et al., 2022). O negócio do retalho tem mostrado um grande potencial de 

crescimento (Kobets & Yatsenko, 2018). A inovação é parte integrante deste segmento 

de mercado que enfrenta mudanças e desafios de forma constante e desse modo 

apresentam-se com diversos formatos para o desenvolvimento da sua atividade 

(Ćuzović et al., 2017). 

A estratégia e o modelo concreto de negócio adotado é tido em conta pelos retalhistas 

com base nos desejos e na procura dos clientes no que toca à variedade dos produtos, a 

politica de preços, a própria comunicação e a localização das suas lojas (Rudawska & 

Bilinska-Reformat, 2018). O valor da sua marca é construído e aperfeiçoado com a 

aposta no valor do produto e a experiência de compra. A loja é vista como o próprio 

produto do retalho (Troiville et al., 2019). 

Existem dois segmentos possíveis, 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 segmentação pode estar focada nas categorias de produtos  e deste modo devem 

ser criados serviços e melhorar a qualidade dos mesmos, exemplificando temos a 

limpeza do espaço e o pagamento das compras nas caixas de forma mais rápida. Os 

objetivos principais são o de melhorar a experiência de compra e fazer com que os 

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 e uma maior 

exigência por parte dos consumidores, os retalhistas têm reforçado a aposta na 

qualidade do atendimento e serviço prestado e na transformação e informatização da 

produção 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 importância 

(Goldman et al., 2002). O formato da loja de retalho tem um ciclo de vida como 

acontece com qualquer outro produto (Ćuzović et al., 2017), esse formato é também o 

próprio produto deste segmento de negócio (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 (Ćuzović et al., 2017). 

Os supermercados especializaram-se nos alimentos frescos e nos processados, os 

hipermercados vendem produtos alimentares e todos os outros bens, genericamente 

falando (Kelly et al., 2015). 

O sortido dos supermercados é mais alargado e apresentam um padrão superior em 

relação à decoração e a própria exposição dos produtos, ao layout e design da loja e no 

serviço ao cliente, incluídos estão aqui o atendimento e uma maior acompanhamento. 

Os preços são mais elevados mas atualmente e para manter a sua posição competitiva, 

fazem campanhas promocionais agressivas com redução de preços e de certa forma, já 

não estão totalmente centrados na distinção e diferenciação dos seus produtos 

designados de “premium” (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2018). 

As lojas de desconto têm uma estratégia agressiva e focalizada no preço. Geralmente os 

preços são cerca de trinta por cento mais baixos em comparação com os supermercados 

(Ćuzović et al., 2017). O padrão é de baixo custo e serviço (Rudawska & Bilinska-

Reformat, 2018), a gama de produtos é objetiva, poucas marcas em cada categoria e a 

rotação dos produtos é elevada (Ćuzović et al., 2017). 

Numa outra visão, no retalho alimentar existem também as lojas de conveniência 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 preços acima da média e a 

gama de produtos é bastante objetiva e limitada. Normalmente efetuam-se aqui as 

compras complementares porque estão próximas do local de residência e são de fácil e 

rápido 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 preços 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 à sua própria 

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

(Koschmann & Isaac, 2018). 

Os retalhistas do segmento “discount” concentram os seus esforços na perceção da 

imagem de preço baixo para atrair novos clientes e de forma objetiva captam os clientes 

com maior sensibilidade a este fator e inúmeras vezes são também contextualizados 

como menos fiéis. 

Por outro lado, os retalhistas mais tradicionais estão concentrados nos eventos 

promocionais de modo a que o custo de mudança seja mais elevado (Fornari et al., 

2020). 

Estudos anteriores demonstraram que os consumidores associam diferentes imagens de 

preços não apenas a determinado retalhista mas também aos diversos formatos das lojas. 

Quando a referência a uma determinado formato de loja ou ao nome desse retalhista, 

incluindo-se aqui também em lojas novas, os consumidores vão criar uma imagem de 

preço e isso vai afetar as próprias expetativas na combinação preço e serviços 

disponibilizados (Koschmann & Isaac, 2018). 

Atualmente começam também a existir novos conceitos de supermercados, muito 

vocacionados para os perecíveis, tem até 1000 m2, orientados para uma compra 

agradável e o ênfase numa estratégia de preços e custos baixos  (Ćuzović et al., 2017). 

Quando a estratégia passa pela prática de preços médios e uma elevada profundidade da 

gama de artigos, evidências indicam que conduzem à mudança 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 preços competitivos. Os supermercados cada vez mais direcionadas para a 

marca própria como garantia do acesso a oferta de produtos mais económicos e com 

uma boa relação de qualidade. As lojas com pequena área de venda estão cada vez com 

mais popularidade, exemplo são as lojas de conveniência (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 

ação de escolher e comprar produtos de acordo com os recursos disponíveis para 

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

Estudar os consumidores e o seu comportamento na compra tem sido recorrente e as 

pesquisas têm incidido na influência dos ambientes físicos como a luz, a cor, o design e 

a música e por outro lado, tem sido também estudada a atividade que ocorre com os 

outros clientes no momento da compra ou seja, avaliar até que ponto esta interação pode 

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

Numa outra visão, 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 religiões, localização geográfica e a própria nacionalidade. 

Consideram-se que os fatores sociais como a família ou da própria pessoa como a idade 

e a ocupação e até a sua própria personalidade também têm a sua contribuição e por fim, 

os fatores psicológicos, como as atitudes e crenças (Upadhyay et al., 2017). 

Destacado foi também o papel da imagem corporativa e a reputação da marca e as 

características do produto, o seu design e a origem como influenciadoras deste mesmo 

comportamento (Li & Yu, 2022). A própria disposição dos produtos e até mesmo das 

prateleiras estimulam a satisfação e experiência de consumo e reforçam a preferência 

dos clientes que se concretiza com a compra e possivelmente na efetivação dessa 

compra de forma recorrente, sentindo-se de certo modo, fidelizados a determinada 

marca (Matušovičová et al., 2022). 

 

2.5.1. Impulsividade nas compras 

Este tipo de compras, especificamente designadas como “compras por impulso”, são 

compras que não são planeadas e são de certa forma incentivadas e criadas pelos 

próprios retalhistas através de atividades mais sensoriais como é caso do design das 

lojas, as promoções, até mesmo com intervenções no produto e a própria embalagem 

(Atulkar & Kesari, 2018). 
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Os traços de personalidade exercem alguma moderação e influência para este tipo de 

comportamento (Zhang et al., 2018). Os consumidores que têm maior predisposição 

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 são também reveladores deste tipo de consumo. As diferenças existentes entre 

os consumidores masculinos e femininos no que concerte a esta forma de consumir são 

moderados pela relação existente entre o materialismo e o desejo de comprar e o próprio 

ambiente presente na loja. Concluiu-se que de uma forma genérica e indo ao encontro 

da sua própria natureza, os consumidores com o género feminino são muito mais 

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

 

 

2.5.2. Sensibilidade ao preço e a qualidade percebida 

Atualmente existe uma tendência para o consumo de marcas próprias não apenas pelo 

fator preço ou por questões exclusivamente relacionadas com o orçamento, mas sim 

pelo custo e beneficio que se consegue obter quando se compram este tipo de produtos. 

Esta perceção é em parte provocada pelos retalhistas que se têm focado na promoção e 

qualidade, no aumento da variedade e no reforço da aposta em inovação (Martínez-Ruiz 

et al., 2014). 

A compra de produtos de marca própria por tradição era associada e relacionada à 

prática de preços mais baixos, o uso do produto era básico, inclusivamente as 

embalagens eram simples e as atividades promocionais eram muito baixas. Nos dias 

atuais, os consumidores preocupam-se muito com o valor prático dos produtos e na 

priorização do preço sobre quaisquer outros requisitos. As características dos próprios 

produtos de marca própria são também apreciados pelos consumidores que têm ajudado 

a melhorar a perceção destes produtos como tendo a qualidade comparável às marcas 

nacionais de referência mas com a vantagem de serem mais baratos e inclusivamente, 

muitos retalhistas já promovem este tipo de compra como sendo uma compra mais 

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

A qualidade está “nos olhos de quem a vê” (Beneke et al., 2015). A qualidade percebida 

de um determinado produto pode ser considerada como o julgamento global que é 

gerado pelas relações existentes entre os clientes e os seus fornecedores, pode ser 

também afetada pela embalagem e pela imagem do próprio produto e a perceção 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 

própria só é efetivamente identificada quando são testados (Abril et al., 2015) e ajuda a 

reforçar a preferência dos consumidores (Chen & Liang, 2009). Quando a diferença de 

qualidade para outros produtos é menor, essa preferência é reforçada (Bao et al., 2011). 

O investimento dos retalhistas para criar uma imagem de qualidade das marcas próprias 

ajudam a aumentar a sua credibilidade e reputação (González-Benito et al., 2015). 

Em regra, os retalhistas assumem o compromisso de terem uma marca própria com 

qualidade. A forma como se colocam e posicionam no mercado relativamente ao preço 

destes produtos, influencia em grande medida a perceção da marca própria ou seja, a 

sensibilidade ao preço e a qualidade percebida são dois grandes determinantes para o 

consumo destes produtos. 

Uma gama de produtos de marca própria que esteja muito focada no fator preço atrai 

ainda mais os consumidores sensíveis ao preço, enquanto que um determinado retalhista 

que aumenta o seu nível de preço, a perceção de qualidade sobre os produtos de marca 

própria também aumenta (González-Benito & Martos-Partal, 2014). 

O fator preço e o fator qualidade estão intrinsecamente ligados quando falamos numa 

determinada atitude dos consumidores relativamente às marcas próprias. A qualidade é 

uma ferramenta importante para fomentar a competitividade, graças a isto, o 

consumidor entende a imagem da marca e da mesma forma, uma elevada qualidade 

constrói bons alicerces para a fidelização e lealdade do consumidor a essa marca 

(Valaskova et al., 2018). 

 

2.5.3. Atitude em relação às marcas próprias e a consciência de valor 

Os consumidores acreditam e confiam cada vez mais na funcionalidade das marcas 

próprias e este facto é resultado do esforço dos próprios retalhistas de comunicarem de 

forma a aumentar a credibilidade e a própria reputação deste tipo de produtos. Existe 

também a crença e a perceção de que os fabricantes de marcas próprias também 

fabricam as marcas nacionais e que os produtos de marca própria imitam os produtos 

das marcas nacionais e de referência (González-Benito & Martos-Partal, 2014). 
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Existem alguns fatores que influenciam a decisão de compra que transcende a estratégia 

que o própria retalhista implementa, são eles os casos da relação com o custo e o 

proveito que se obteve e a satisfação num consumo anterior. A origem do produto 

influencia a tomada de decisão de consumo e a rastreabilidade é de extrema importância 

para o controlo e seleção dos fornecedores, garante por um lado a segurança alimentar e 

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

O fator mais importante na compra de produtos de marca própria ainda é o preço 

seguido da qualidade, pode-se aqui relacionar como sendo a relação entre aquilo que 

pagamos e recebemos por determinado valor, a embalagem, o sabor e a composição dos 

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

Os produtos de marca própria estão atualmente conotados de forma bastante positiva do 

que acontecia anteriormente, que eram tipificados e conotados como sendo produtos 

inferiores e de preço baixo. Começam também a entrar em novas categorias de produtos 

que até então eram exclusivas das marcas nacionais, o que até então não acontecia e 

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

A marca própria é percecionada ainda nos dias de hoje como tendo produtos acessíveis 

e de substituição de marcas nacionais (Mishra et al., 2021). A diferença de perceção de 

qualidade em relação às marcas de referência ajuda a desenvolver-se uma certa atitude 

positiva e isso reflete-se em tomadas de decisão dos consumidores a longo prazo 

(Mishra et al., 2021). Os consumidores de marcas próprias são menos conscientes em 

relação à marcas mas vêm da mesma forma a relevância 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 situação familiar. (Valaskova et al., 2018). 

O impulsionador e ativador da decisão de compra destes produtos é a própria convicção 

dos consumidores que se traduz para além do fator perceção preço e qualidade, na 

própria convicção de obter mais informações para reforçar o fator de igualdade com as 

marcas nacionais. Acreditam efetivamente que os produtos de marca própria têm boa 

qualidade e que podem ser facilmente comparáveis às 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 confiança associado ao consumo de marcas 

próprias é de extrema importância. A confiança 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 função (Miquel-Romero et al., 2014) e isso reflete-se na 

certeza de uma atitude em relação a determinada escolha (Andrews, 2016). Este é um 

dos fatores percetivos que contribui para se formar a atitude em relação às marcas 

próprias de alimentação, essa crença positiva e a expetativa em relação ao seu 

desempenho influenciam muito diretamente a sua compra e a repetição desse 

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

 

2.6. Fidelização 

A fidelização a um determinado retalhista pode ser definida como a preferência dos 

consumidores por uma recompra de forma consistente que acontece ao longo do tempo 

(Liu-Thompkins et al., 2022). A existência de marca própria no sortido afeta a 

fidelização à 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 fácil comparar as ofertas 

existentes e a alternância entre lojas é maior. Torna-se um grande desafio para os 

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

Estudos anteriores também revelam que as características da loja tais como a variedade 

de artigos que dispõe, a sua localização, a qualidade do serviço que é prestado e o 

ambiente, podem afetar a escolha dessa mesma loja e a sua avaliação (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 próprias, pelo simples facto de que 

confiarão mais na loja escolhida e ficarão mais familiarizados com as suas marcas 

(Castilho et al., 2015). 
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Segundo (Dawes, 2022), baixar os preços aumenta a compra por determinados produtos 

mas não aumenta a fidelidade a essas marcas. As promoções de vendas ajudam a 

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

Está evidenciado que as promoções 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 monetário percebido da oferta, maior vai ser o efeito positivo que 

tornará numa vontade de repetição de consumo (Jha et al., 2019). Este tipo de ações são 

também usadas para aumentar o fluxo de clientes à loja (Maharani et al., 2020). 
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3. Hipóteses de Investigação 
 

O mote deste estudo é o de avaliar o impacto da oferta de um produto de marca própria  

num contexto de um supermercado versus “discounter”, com um produto de maior 

versus menor risco percebido. Esta avaliação tem em consideração a experiência de 

compra, o valor percebido e o interesse na compra. 

Quando a experiência de compra e o relacionamento entre uma marca e os seus 

consumidores é favorável, gera-se deste modo credibilidade e familiaridade que podem 

influenciar na avaliação geral e reforçar o vinculo (Loureiro, 2017). As experiências 

únicas e memoráveis podem aumentar o vinculo emocional (Robertson et al., 2022) e as 

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

Falamos em valor percebido quando estamos a referir-nos à avaliação que é 

percecionada pela relação do custo com os benefícios ou seja, sobre aquilo que 

recebemos por aquilo que pagamos em relação aos produtos que são comprados 

(Castilho et al., 2015). As promoções de vendas geram experiências que trazem valor 

percebido para os consumidores, as amostras grátis têm menor efeito imediato na 

escolha de uma marca e no aumento das vendas mas permitem uma melhor e mais 

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

O interesse na compra é o 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 relevância na perceção dos consumidores e no seu 

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

Assim sendo, podemos formular as seguintes hipóteses de investigação como 

fundamentadas e apresentadas anteriormente na revisão da literatura. 

 

Efeito risco percebido do produto 

 

H1 – A oferta de um produto de marca própria de alto risco percebido 

independentemente do formato da loja tem efeitos na experiência de compra e no valor 

percebido 
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H2 - A oferta de um produto de marca própria de alto risco percebido 

independentemente do formato da loja tem efeito no interesse na compra 

 

H3 – A oferta de um produto de marca própria de baixo risco percebido 

independentemente do formato da loja tem efeitos na experiência de compra e no valor 

percebido 

 

H4 - A oferta de um produto de marca própria 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 própria num supermercado independentemente 

do tipo de produto tem efeitos na experiência de compra e no valor percebido  

 

H6 – A oferta de um produto de marca própria num supermercado independentemente 

do tipo de produto tem efeito no interesse na compra  

 

H7 – A oferta de um produto de marca própria num discounter independentemente do 

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

 

H8 – A oferta de um produto de marca própria num discounter independentemente do 

tipo de produto tem efeito no interesse na compra 

 
 

Produto alto risco percebido                                                                                                                                               

Produto baixo risco percebido                                                     Experiência de compra                                                                                                                     

Supermercado                                                                                   Valor percebido                                                                                                                                                                                                    

Discounter                                                                                      Interesse na compra 

                                       

Figura 1 Modelo teórico                                                                                       
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4. Metodologia 
 

Este estudo teve patente uma abordagem experimental que habitualmente é utilizada 

para criar relações de causa e efeito (Malhotra & Birks, 2006). Este tipo de abordagem 

permite que se determinem as relações entre uma variável independente e uma 

dependente por manipulação e que a variável independente tenho um elevado grau de 

controlo sobre o restante ambiente (Viglia et al., 2021). Pretende-se assim tirar 

conclusões válidas no efeito provocado através da interação entre a variável 

independente e o grupo de estudo e fazer generalizações para uma determinada 

população (Malhotra & Birks, 2006). Esta é 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 aleatória 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 estão definidos aqueles que acontecem no terreno, o método online 

e em laboratório. 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 interação dos 

participantes com o uso de um determinado contexto (Viglia et al., 2021). Quando estas 

experiências são realizadas de forma laboratorial, o número de variáveis estranhas que 

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

Inicialmente foi efetuada a verificação da manipulação através 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 alterações no 

respetivo questionário. Pretendeu-se também nesta fase testar e verificar a denominação 

fictícia da marca “Supergood”. O objetivo foi o de compreender se foi percebido o que 

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

Neste caso em concreto, a variável independente é a oferta de um produto de marca 

própria com maior ou menor risco percebido e com ou sem o uso da mesma marca do 

retalhista no produto, num formato de loja supermercado ou num “discounter”. As 

variáveis dependentes são o comportamento do consumidor na avaliação da imagem 

positiva da loja, do ponto de vista do valor percebido e da experiência 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 (González-Benito & Martos-

Partal, 2012). Os produtos lácteos de marca própria são das categorias com mais volume 

e com mais unidades vendidas e os produtos de beleza, cuidados e higiene pessoal com 

menor volume (A Statistical Guide to Today’s Store Brands PLMA’s 2022 Private 

Label Report, 2022). 

Primeiramente ocorreu a manipulação ou a apresentação da experiência e só depois é 

que ocorreu a medição das variáveis dependentes com o objetivo de se conseguir ter 

maior controlo (Viglia et al., 2021). 

Este tipo de efeitos no teste de experimentação visa principalmente tomar em 

consideração o efeito na variável dependente no inicio e no fim da apresentação da 

manipulação (Malhotra & Birks, 2006). Contribuiu-se assim para se aumentar a 

validade e a própria verificação da manipulação (Viglia et al., 2021). 

 

4.1. Amostragem e técnica de recolha de dados 

 

Na recolha de dados foi usado um formulário que foi enviado por e-mail e disposto 

também através das redes sociais e teve por base a escala de likert com 7 níveis de 

“discordo totalmente” para “concordo totalmente”, tendo propositadamente um número 

de respostas possíveis impar para permitir uma escolha neutra (Heiberger & Robbins 

NBR, 2014). Os questionários efetuados através da internet tornam-se uma solução 

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

As questões foram dividas por partes, após uma pergunta com fator eliminatório 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 informação relativamente 

às marcas ou retalhistas que surgiram de forma espontânea e de acordo com diversas 

perceções 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 o consumo dos produtos de marcas próprias por 

tipologia de famílias que são consumidos em supermercados e hipermercados. Diversos 

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

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

A quarta parte tem questões sobre o perfil do consumidor e procura medir-se a 

sensibilidade ao preço. A quinta fase com o objetivo de se avaliar a experiência como 

comprador de produtos para abastecimento da casa (consciência de preço e de valor, 

atitude em relação às marcas próprias, impulsividade e a perceção qualidade/preço). Na 

sexta fase, a manipulação propriamente dita onde se pretende perceber o efeito em 

relação à experiência de compra, valor percebido e o interesse na compra. Inicia-se com 

as seguintes descrições (ver anexo 2 com os desenhos experimentais): 

“Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome fictício 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 própria SUPERGOOD no âmbito de uma 

ação promocional:” 

 

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome fictício que corresponde a uma cadeia com 

preços sempre competitivos). 

 

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

(gratuitamente) o seguinte produto de marca própria DISCOUNT no âmbito de uma 

ação promocional:” 

 

Seguidamente tinha a imagem do produto de marca própria 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 aplicação da terminologia do conceito de loja de retalho supermercado e “discounter” 

foi alterada por características que os participantes evidenciassem de forma rápida e 

objetiva, o intuito foi o de eliminar possíveis terminologias mais técnicas que levassem 

à confusão e a outras interpretações mais erróneas e que não contribuíssem de forma 

favorável para o estudo. O nome atribuído ao supermercado e ao “discounter” tiveram a  

origem fictícia e tal como anteriormente referido, foi testado na fase de pré-testes que 

ocorreram de forma pessoal e tipo entrevista, o mote foi o de não 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 última fase, os dados de classificação sociodemográficos como o género, a idade, as 

habilitações literárias, o agregado familiar, o estado civil, a situação profissional e o 

distrito de residência. 

Objetivamente nos questionários estava a informação que contemplava a 

confidencialidade dos dados prestados (Denscombe, 2010). 

A construção deste questionário baseou-se em construtos já testados e usados 

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

Variável Medida Fonte 

Q5 – Sobre o 

perfil de 

consumidor/a 

5.1 – Antes de comprar, nos produtos de compra mais 

frequente para casa (alimentos e limpeza, por exemplo) 

tenho o hábito de ver e comparar os preços. 

 

5.2 – Eu tenho tendência para escolher as marcas mais 

baratas mesmo para produtos de compra mais frequente 

(alimentos e limpeza, por exemplo). 

 

5.3 – O preço 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 os 

preços das várias marcas. 

 

Burton  

et al. 

(1998) 

Q6 -Experiência 

como 

comprador de 

produtos para 

abastecimento 

da casa 

6.1 – Eu normalmente compro sempre as mesmas marcas. 

 

6.2 – De uma forma geral, quanto mais alto for o preço de 

um produto, mais elevada é a qualidade. 

 

6.3 – Eu por norma procuro produtos com preços mais 

baixos, mas apenas os compro se cumprem os requisitos de 

qualidade. 

 

6.4 – O dinheiro que economizo ao procurar preços baixos 

por norma não compensa o tempo e o esforço despendidos. 

 

6.5 – Na maioria das categorias de produto, a melhor 

compra situa-se sempre na Marca Própria.   

6.6 – Quando faço compras de produtos de mercearia, 

comparo os preços de diferentes marcas para ter a certeza 

de que rentabilizo ao máximo o meu dinheiro. 

 

6.7 – A partir do momento que escolho uma marca, é 

provável que continue a comprar essa marca sem 

 

Burton  

et al. 

(1998) 
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considerar outras. 

 

6.8 – Eu não estou disposto(a) a fazer esforços extra para 

encontrar preços mais baixos. 

 

6.9 – É divertido comprar de forma espontânea. 

 

6.10 – Tendo em consideração o valor do dinheiro, eu 

prefiro Marcas Próprias a Marcas de Fabricante. 

 

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

outra no sentido de experimentar algo diferente. 

 

6.12 – O tempo que demoro a encontrar preços baixos, não 

vale o esforço. 

 

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

norma verdadeiro. 

 

6.14 – Comprar Marcas Próprias faz-me sentir bem. 

 

 

Tabela 1 Variáveis do questionário sobre o perfil e experiência de consumo 

 

As questões relativas à manipulação propriamente dita e ao desenho experimental 

podem ser visualizadas a seguir. 

Variável Medida Fonte 

Experiência 

de compra 

Q7 – Até que ponto ter um produto de oferta seria 

agradável? 

Q8 – Até que ponto gostaria de ter um produto de 

oferta? 

Chun, 

Diehl, 

MacInnis 

(2017) 

 

Valor 

percebido 

Q9 – Este produto tem uma qualidade consistente. 

Q10 – Este produto tem um padrão aceitável de 

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. 

 

Mathmann 

et al. (2017) 

 

Interesse na 

compra 

Q14 – Eu estaria disposto a comprar produtos de 

marca própria neste supermercado. 

Q15 – Eu estaria disposto a recomendar este 

supermercado aos meus amigos. 

Grewal et 

al. (2003) 

 

 
Tabela 2 Variáveis e medidas da manipulação do questionário 
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4.2. Caracterização da amostra 

 

A técnica de amostragem escolhida foi a não probabilística por conveniência. As 

unidades para a amostra são assim de fácil acesso e medição, tem a desvantagem de 

serem previamente selecionadas. Esta é uma das técnicas de obtenção dos dados de 

forma mais rápida (Malhotra & Birks, 2006). 

Tomando-se em consideração o público-alvo para a amostra, definiu-se como sendo os 

consumidores que efetuam compras regulares em supermercado. Relativamente ao 

perfil do consumidor de marcas próprias, diversos estudos mostram que as opiniões são 

distintas e que não existe também qualquer proximidade entre faixas etárias (Kakkos et 

al., 2015). Geralmente este tipo de experiências envolve no mínimo 30 participantes por 

grupo (Denscombe, 2010). Neste caso, cada grupo teve no mínimo 50 participantes. Os 

intervenientes não foram selecionados antecipadamente e a única diferença que ocorreu 

em cada um dos grupos foi a própria intervenção ou manipulação (Viglia et al., 2021). 

Sendo escolhidos de forma aleatória, quaisquer interferências nos resultados com 

fatores como por exemplo a confusão, acabam por se anularem no grupo (Denscombe, 

2010). 

No desenvolvimento deste questionário foi utilizada a ferramenta Google Forms que 

permitiu o 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 indivíduos com a idade compreendida entre 

os 24 e os 50 anos de idade, 115 com o género feminino e 88 com o género masculino. 

Relativamente às habilitações literárias, 42,4% tem o ensino secundário, 32% 

bacharelato/licenciatura, 20,2% mestrado e 5,4% com o ensino básico ou inferior. 

O distrito da zona de residência 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 os 

divorciados com 4,4%. 

A situação profissional de trabalhador por conta de outrem teve 80,3% dos inquiridos, 

11,3% trabalhador por conta própria, 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 salário mínimo. 

O agregado familiar com 3 pessoas está representado com 39,4%, seguido 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 distribuição dos intervenientes pelos diversos grupos e 

que ocorreu de forma aleatória, consegue-se visualizar a uniformidade entre ambos e os 

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

 

Tabela 3 Caracterização 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 

análise estatística pretendida. Esta análise teve um desenho quantitativo e foi efetuada 

com o recurso ao software SPSS versão 29.0. Após a preparação dos dados, deve 

efetuar-se uma análise estatística adequada ao estudo pretendido (Malhotra & Birks, 

2006). 

Numa etapa inicial, procedeu-se a uma análise descritiva com o objetivo de descrever e 

resumir os principais aspetos e compreender as características básicas dos dados 

obtidos. Posteriormente e para a análise ao desenho experimental foi utilizada a 

ANOVA para se verificar se existiam diferenças significativas entre os diferentes 

grupos. 

A análise da variância ou ANOVA é o método mais eficaz para analisar dados de 

desenhos experimentais (Armstrong et al., 2002). O seu uso permite identificar 

diferenças significativas entre os vários fatores (Retnawati et al., 2018).  

As respostas ao questionário foram medidas através do alfa de Cronbach que é uma 

medida que permitiu avaliar a consistência 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 percetível através da leitura da informação presente na tabela 4, optou-se por 

manter todas as questões porque não iriam trazer uma melhoria na consistência. O valor 

do alfa de Cronbach  tem de ser superior a 0,6 para ter uma consistência satisfatória 

(Malhotra & Birks, 2006).  

 
 

Tabela 4 Análise da fiabilidade do modelo do desenho experimental 

Alfa de Cronbach 

se o item for excluído
Desenho Experimental

Experiência de compra

Valor percebido

Interesse na compra 0,903

0,898

0,896

Itens 

2

5

2
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Procedeu-se a uma análise 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 

significância de <0,001 (informação disponível no anexo 3). A análise fatorial é usada 

principalmente para reduzir e resumir os dados porque havendo um grande número de 

variáveis e com possíveis correlações entre si, permite-se deste modo tornar mais 

acessível a respetiva análise. O valor identificado é superior a 0,5 o que indica que a 

análise fatorial pode ser indicada (Malhotra & Birks, 2006) 

No pré-teste onde ocorreram as entrevistas verificou-se que não existia a necessidade de 

se reverem as variáveis de manipulação 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 confusão que cause problemas, 

explorando-se assim uma forma alternativa para garantir a eficácia do experimento  

(Hauser et al., 2018). 

 

5.2. Caracterização do contexto de compra 

Relativamente ao facto de ser uma compra semanal e que simplesmente envolva 

pequenas coisas, de uma forma espontânea, o Pingo Doce é claramente a insígnia que os 

consumidores têm a perceção de serem mais baratos ou de terem os preços mais baixos, 

quanto ao oposto ou seja, ao facto de não ser barato, o Continente foi o mais referido 

com 45,3%. Tendo em conta a prática de atividade promocional, o Pingo Doce também 

se destaca com 43,8% das referências. 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. 

 

 
 

Tabela 5 Compra semanal (pequenas coisas) 

 

Compra Semanal (pequenas coisas) 1a loja 2a loja

pratica geralmente preços baixos Pingo Doce 26,6% Continente 21,6%

tem sempre os preços mais baixos Pingo Doce 26,6% Mercadona 22%

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

Pingo Doce 43,8% Continente 34,4%

Pingo Doce 34,4%

tem produtos que quase não se encontram em mais lado nenhum Mercadona 47,8% Lidl 24,8%

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

fazem muitas promoções
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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 são duas das marcas mais referenciadas ao longo das várias questões, 

inclusivamente não existem praticamente diferenças na perceção dos consumidores 

entre as mais diversas formas de consumo. 

 

 

 
 

Tabela 6 Compra quinzenal/mensal (abastecimento mais completo) 

 

 

Na análise à frequências de visitas por mês e como referência a dados médios, nota-se 

uma vez mais não existirem grandes diferenças quanto à 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 mês, por consumidor, seguido do Continente 

com 3,3 visitas, nota o facto de se assumir aqui primeiramente pelo número de 

inquiridos que referiu determinada insígnia. O Minipreço, o Lidl e a Mercadona 

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

 

Tabela 7 Frequência de visitas por mês (média) 

 

Compra Quinzenal/Mensal (abastecimento mais completo) 1a loja 2a loja

pratica geralmente preços baixos Pingo Doce 25,6% Continente 22,7%

tem sempre os preços mais baixos Pingo Doce 25,1% Lidl 25,2%

não é barato Continente 40,9% Pingo Doce 20,3%

fazem muitas promoções Pingo Doce 43,8% Pingo Doce 34,7%

tem produtos que quase não se encontram em mais lado nenhum Mercadona 45,3% Lidl 24,6%

que tem tudo o que precisa Continente 37,9% Continente 27,7%

Compra Semanal Compra Quinzenal/Mensal

(pequenas coisas) (abastecimento mais completo)

Auchan 2,0 29 1,9 26

Aldi 2,1 19 1,8 13

Eleclerc 1,7 7 1,7 6

Continente 3,3 125 3,3 112

El Corte Inglês 1,0 2 2,5 2

Intermarché 3,3 12 2,7 11

Lidl 3,0 76 3,3 61

Mercadona 2,9 89 3,3 82

Minipreço 3,5 42 3,8 39

Pingo Doce 3,8 112 3,8 111

Outros 3,6 14 3,7 18

NFrequência Visitas Mês (média) N
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No que concerne à percentagem de despesas que cada um dos inquiridos faz para sua 

casa em determinada insígnia, destaca-se o Pingo Doce com 41,9% e o Continente com 

40,6%, isto referente às compras semanais e de forma proporcional ao número de 

respostas obtidas, no caso do Minipreço que tem 49,8% mas apenas com 42 respostas 

obtidas. Reforça-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, o número de 

referências obtidas ser muito baixo. 

 

 

Tabela 8 Despesas em percentagem (média) 

 

A Mercadona destaca-se claramente como sendo a insígnia com o sentimento mais 

favorável, tendo obtido valor médio de 4,4 com 93 respostas,  o Minipreço com 4,0 com 

apenas 44 respostas, o Lidl com 3,9 e 77 referências, o Pingo Doce com 3,8 e o 

Continente com 3,7. 

Não existem diferenças assinaláveis quanto ao fator compra semanal e de pequenas 

coisas, versus uma compra mais completa. 

 

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 Inglês 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

Minipreço 49,8 42 52,0 40

Pingo Doce 41,9 111 45,5 114

Outros 38,6 16 39,2 18

NNDespesas (%)
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Tabela 9 Sentimento relativo a determinada insígnia  

 

Quanto aos consumos dos produtos de marca própria, neste estudo comprova-se uma 

vez mais o que foi visto na revisão da literatura e na perceção de algumas das tipologias 

deste tipo de artigos ou seja, podemos facilmente comprovar que no caso da pasta 

dentífrica (M=1,99; DP=1,282) “raramente” existe o consumo e é das categorias de 

produtos com uma preponderância 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; “às vezes”), os produtos para bebés, fraldas (M=2,05; DP=1,436; 

“raramente”) e farinhas láteas (M=2,27; DP=1,379; “raramente”) e a comida para 

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

No sentido oposto, temos os 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 águas (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 são as categorias que têm um desvio padrão mais elevado, 

indicando desta modo uma maior dispersão, enquanto que os congelados (M=3,71; 

DP=0,994; “quase sempre”)  foram os que obtiveram a menor dispersão ou menor valor 

do desvio padrão. 

 

Compra Semanal 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 Inglês 2,5 8 2,5 8

Intermarché 3,6 16 3,6 14

Lidl 3,9 77 4,0 71

Mercadona 4,4 93 4,4 90

Minipreço 4,0 44 4,1 44

Pingo Doce 3,8 124 3,8 123

Outros 3,9 22 4,0 23

Sentimento * N N

*(1)=nada; (2)=não muito; (3)=+/-; (4)=gosto; (5)=gosto muito;
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Tabela 10 Consumo de produtos de marcas próprias 

 

5.3. Perfil do consumidor 

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

sensibilidade ao preço. 

O género feminino valoriza mais o facto de se conseguir poupança na comparação de 

preços dos produtos de compra frequente nas mais diversas marcas e o preço é dos 

fatores que mais valorizam quando escolhem esses mesmos produtos. Por outro lado, o 

género masculino tem por hábito ver e comparar preços antes de comprar e da mesma 

forma, é referido que existe poupança se compararem os preços. 

Na análise e tendo em evidência as habilitações literárias, facilmente se verifica que sem 

a frequência do ensino superior, o preço é mais valorizado do que sem a frequência de 

ensino superior, apenas os participantes com mestrado indicaram que é relevante obter-

se poupança com a comparação de preços. 

Quanto ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, quem ganha o salário 

mínimo (as respostas obtidas aqui foram 11) valoriza mais o facto de antes de comprar 

produtos para casa, ver e comparar os preços, entre os 676 e 999 a poupança obtida se 

comparar preços, entre os 1000 e 1499 o preço é dos fatores que mais contam quando 

estão a escolher produtos de compra mais frequente, entre 1500 e 2000 e > de 2000 a 

poupança obtida pela comparação de preços. 

0,00
0,50
1,00
1,50
2,00
2,50
3,00
3,50
4,00
4,50

Consumos Marca Própria
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Tabela 11 Análise do perfil do consumidor por gênero, habilitações e rendimento mensal 

 

 

Os solteiros têm o hábito de antes de comprar, comparar os preços e valorizam a 

poupança de dinheiro pela comparação dos preços das várias marcas. Os casados 

também valorizam mais este último fatores. Quanto aos divorciados, apenas se 

obtiveram 9 respostas com esta característica. 

Os agregados familiares quanto têm mais de 3 membros o preço é dos fatores que mais 

contam quando estão a escolher produtos de compra mais frequente, com apenas 1 

elemento, o preço e a poupança obtida pela comparação de preços tem maior relevância, 

com 2 e 3 elementos, é o fator poupança obtida pela comparação de preços. 

Os estudantes e os desempregados (apenas 4 respostas obtidas) têm o hábito de ver e 

comparar os preços antes de efetuarem as compras por outro lado, os trabalhadores 

referiram que se poupa dinheiro a comparar os preços.  

 

Ensino Ensino Salário 676 e 1000 e 1500 e >2000

Básico Secundário Mínimo 999 1499 2000

Antes de comprar, nos

produtos de compra

mais frequente para

casa tenho o hábito de 

ver e comparar preços

Eu tenho tendência 

para escolher as marcas 

mais baratas mesmo

para produtos de compra

mais frequente

O preço é dos fatores

que mais contam quando

estou a escolher 

produtos de compra

mais frequente

Mesmo nas escolhas dos

produtos de compra

mais frequente

poupa-se dinheiro se

comprarmos os preços

das várias marcas

5,14 5,28 5,39

5,12

5,18

5,02

4,81

4,84

5,26

5,82 5,28 5,29 5,43 5,45 5,77

5,36

5,73

5,57

5,63

5,91

5,91

5,02 5,02 5,82

5,14

5,27

4,8

5,1

5,09

5

5,1

5,3

5,37

5,09

5,02

5,34

5,33 5,73 5,24

Rendimento mensal liquido do agregado

F M Licenciatura Mestrado

Gênero Habilitações

5,135,17 5,18 5,25,1
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Tabela 12 Análise do perfil do consumidor por estado civil, agregado familiar e situação 

profissional 

 

5.4. Experiência como comprador  

 

Nesta fase pretende-se analisar a consciência de preço e de valor, a atitude em relação às 

marcas próprias, o fator impulsividade e a perceção qualidade e preço. 

Relativamente ao género e às habilitações literárias não existem grandes diferenças e é 

dada maior importância à procura de produtos com preços mais baixos mas apenas os 

compram se cumprirem com os requisitos de qualidade, nos inquiridos que têm 

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 os preços das diferentes marcas dos produtos 

de mercearia para terem a certeza que rentabilizam ao máximo o dinheiro e 

normalmente consomem sempre as mesmas marcas. Os inquiridos com o ensino básico, 

licenciatura e mestrado valorizam de seguida serem consumidores sempre das mesmas 

marcas e comparar os preços das diferentes marcas dos produtos de mercearia para 

terem a certeza que rentabilizam ao máximo o dinheiro. Quanto ao ensino secundário, 

ocorre o posto do anterior ou seja, o segundo fator é a comparação de preços para se 

obter rentabilização do dinheiro gasto e por fim, comprar sempre as mesmas marcas. 

Numa análise ao rendimento, existem diferenças entre o salário mínimo e os restantes 

Antes de comprar, nos

produtos de compra

mais frequente para

casa tenho o hábito de 

ver e comparar preços

Eu tenho tendência 

para escolher as marcas 

mais baratas mesmo

para produtos de compra

mais frequente

O preço é dos fatores

que mais contam quando

estou a escolher 

produtos de compra

mais frequente

Mesmo nas escolhas dos

produtos de compra

mais frequente

poupa-se dinheiro se

comprarmos os preços

das várias marcas

Divorciado

5,245,5 5,26

5,43 4,67 5,16

5,055,07 4,87

5,29 5,095,17 5,57

5,51

5,77

5,68

4,56

5,22

55,34 5,4

5,2 5,17

5,09 5,15

5,34 5,85 4,25

5,05 5,7 4,75

5,23 5,79 5

5,21 6,11 5,255,03

Situação Profissional

Solteiro Casado 2 31 Trabalhador Estudante Desempregado

Agregado Familiar

>3

Estado Civil

4,225,36
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ou seja, quem recebe o salário mínimo valoriza mais quando faz compras de produtos 

de mercearia  a comparação dos preços das diferentes marcas para terem a certeza que o 

dinheiro é rentabilizado e os restantes, por norma procuram produtos com preços mais 

baixos mas apenas se cumprirem os requisitos de qualidade. 

 
 

 
 

 

Ensino Ensino Salário 676 e 1000 e 1500 e >2000

Básico Secundário Mínimo 999 1499 2000

Eu normalmente 

compro sempre as

mesmas marcas

De uma forma geral,

quanto mais alto for o

preço de um produto, 

mais elevada é a 

qualidade

Eu por norma procuro

produtos com preços

mais baixos, mas 

apenas os compro se 

cumprem os requisitos

de qualidade

O dinheiro que 

economizo ao procurar

preços baixos por 

norma não compensa o

tempo e o esforço

dispendidos

Na maioria das 

categorias de produtos,

a melhor compra

situa-se sempre na

Marca Própria

5,32

2,59

3,44

4,48

4,91 5,63 5,48 5,98 5,985,72 5,78 5,64 5,52 5,88 6,05

4,09 4,67 4,48 4,64 4,274,44 3,73 4,47 4,55 4,51

3,59 3,55 3,13 3,44 3,74 3,423,5 2,73 3,53 3,43

3,49 2,73 2,53 2,72 3,18 3,61

5 5,03 5,2 5,16 5,15

3,72 2,27 2,8 3,32

4,9 5,55 4,93 5,31 5,2

Gênero Habilitações Rendimento mensal liquido do agregado

F M Licenciatura Mestrado

Ensino Ensino Salário 676 e 1000 e 1500 e >2000

Básico Secundário Mínimo 999 1499 2000

Qunado faço compras

de produtos de 

mercearia, comparo os 

preços de diferentes 

marcas para ter a 

certeza de que rentabi-

lizo ao máximo o meu

dinheiro

A partir do momento 

que escolho uma 

marca, é provável que 

continue a comprar

essa marca sem consi-

derar as outras

Eu não estou disposto

(a) a fazer esforços

extra para encontrar

preços mais baixos

É divertido comprar

de forma espontânea

Tendo em consideração

o valor do dinheiro,

eu prefiro Marcas 

Próprias a Marcas de 

Fabricante

2,17 2,9 2,7 3,5

4,12 4,31

2,77 3 2,18 2,57 3,26 3,05 1,82

5,35

4,03

5,09 5,09 5,33

4,24

5,26 5,05 5,73 5,57 5,12 5,16 5,15

3,64

4,09 4,27 4,26 4,2 4,354,41 4,08 3,73 4,07 4,57 4,34

3 1,91 2,6 3,02 2,7 3,262,82 2,99 1,45 2,73 3,28

4 3,85 4,43 4,22 3,83 4,16

M Licenciatura Mestrado

Gênero Habilitações Rendimento mensal liquido do agregado

F
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Tabela 13 Análise da experiência como comprador por género, habilitações e rendimentos 

 

 

Na análise ao estado civil, comprova-se que não se verificam grandes diferenças, apenas 

os divorciados por norma compram sempre as mesmas marcas mas as respostas obtidas 

são muito baixas. Quanto aos solteiros e casados, procuram produtos com preços mais 

baixos mas têm de cumprir com os requisitos de qualidade.  

Os agregados familiares com 2 elementos normalmente compram sempre as mesmas 

marcas e os restantes valorizam mais comparar os preços das diferentes marcas para 

terem a certeza que obtêm 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 os preços das 

diferentes marcas com o foco na obtenção da máxima rentabilidade. 

Numa forma genérica podemos concluir que os fatores mais valorizados quanto à 

experiência como comprador são a consciência de preço e de valor e a lealdade à marca. 

 

 

Ensino Ensino Salário 676 e 1000 e 1500 e >2000

Básico Secundário Mínimo 999 1499 2000

Quando gosto de uma

marca, raramente 

troco-a por outra no 

sentido de experimen-

tar algo diferente

O tempo que demoro a

encontrar preços 

baixos, não vale o 

esforço

O ditado antigo "rece-

bes aquilo que pagas"

por norma é verdadeiro

Comprar Marcas

Próprias faz-me sentir

bem

4,15 4,18 3,8 3,96 4,02 4,19

3,27 3,17 3,64 3,332 4,1

4,1 3,94 3,36 3,94 4,2

3,35 3,95 3,55 3,38 3,83 3,76

3,34 2,55 2,13 2,86 2,96 3,26

4,18 4 4,04 4,02 4,35

2,72 3,09 2 2,62 3,09

M Licenciatura Mestrado

4,19 4,06 3,73 4,08 4,2 4,24

Gênero Habilitações Rendimento mensal liquido do agregado

F
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Eu normalmente 

compro sempre as

mesmas marcas

De uma forma geral,

quanto mais alto for o

preço de um produto, 

mais elevada é a 

qualidade

Eu por norma procuro

produtos com preços

mais baixos, mas 

apenas os compro se 

cumprem os requisitos

de qualidade

O dinheiro que 

economizo ao procurar

preços baixos por 

norma não compensa o

tempo e o esforço

dispendidos

Na maioria das 

categorias de produtos,

a melhor compra

situa-se sempre na

Marca Própria

Estado Civil Agregado Familiar Situação Profissional

Solteiro Casado Divorciado 1 2 3 >3 Trabalhador Estudante Desempregado

5,16 5,11 5,22 5,5 5,1 5,1

3,1 3 3,2 1,8

5,3 5,1 5,3 4,8

3,34 2,94 2,56 3,1 3,3 2,9

4,3 3,3 2,6 4,33,59 3,4 3,22 3,3 3,5 3,3

4,39 4,5 4,67 4,5 4,5 4,6 4,3 4,4 4,7 4,3

5,8 6 6,3 55,69 5,87 4,78 5,8 5,8 5,7

Qunado faço compras

de produtos de 

mercearia, comparo os 

preços de diferentes 

marcas para ter a 

certeza de que rentabi-

lizo ao máximo o meu

dinheiro

A partir do momento 

que escolho uma 

marca, é provável que 

continue a comprar

essa marca sem consi-

derar as outras

Eu não estou disposto

(a) a fazer esforços

extra para encontrar

preços mais baixos

É divertido comprar

de forma espontânea

Tendo em consideração

o valor do dinheiro,

eu prefiro Marcas 

Próprias a Marcas de 

Fabricante

Estado Civil Agregado Familiar Situação Profissional

Solteiro Casado Estudante DesempregadoDivorciado 1 2 3 >3 Trabalhador

4,05 4,12 4,67 4,4 4,2

5,19 5,28 5,11 5,7 5

4 4,3 4,4 4 3,3

5,9 5,3 5,5 4,35,2

4,16 4,28 5 4,5 4,3

3,09 2,79 2,44 3,2 2,7

4,2 4,7 4,3 4,3 4,5

3,4 3 2,7 3,82,9

2,8 3,3 2,6 32,98 2,8 2,78 2,6 3 2,8
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Tabela 14 Análise da experiência como comprador por estado civil, agregado familiar e situação 

profissional 

 

5.5. Análise das hipóteses de investigação 

 

Nesta fase para testar as hipóteses de investigação em estudo recorreu-se à análise da 

variância ANOVA de fator único com o objetivo de comparar os grupos para se 

encontrarem possíveis diferenças. A diferença na média de uma determinada variável 

pode ser um sinal de casualidade e ajuda a determinar se existe um efeito 

estatisticamente significativo (Viglia et al., 2021). 

A variável experiência de compra obteve uma média de respostas superior às restantes 

com o valor de 5,39 e um desvio padrão de 1,399, seguiu-se a variável interesse na 

compra com 4,24 e o desvio padrão de 1,541, o que nos mostra uma maior dispersão em 

relação à média e comparando com as restantes variáveis. A variável valor percebido foi 

a que obteve um valor médio inferior, correspondeu a 4,17 e o desvio padrão de 1,186. 

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

 

 

Tabela 15 Média e desvio padrão por variável 

 

Quando gosto de uma

marca, raramente 

troco-a por outra no 

sentido de experimen-

tar algo diferente

O tempo que demoro a

encontrar preços 

baixos, não vale o 

esforço

O ditado antigo "rece-

bes aquilo que pagas"

por norma é verdadeiro

Comprar Marcas

Próprias faz-me sentir

bem

2 3 >3 Trabalhador Estudante Desempregado

Estado Civil Agregado Familiar Situação Profissional

Solteiro Casado Divorciado 1

3,7 4,2 3,6 3,8

2,96 2,84 2,67 3,1 3 2,7

4,2 4,04 4,67 4,6 4,1 4

3,2 2,6 2 3,3

3,74 3,52 3,67 3,6 3,3 3,4

3,3 3,9 3,8 3,8

4 3,7 3,6 2,5

4,19 3,91 4,22 4 4 4,2

N Média Desvio Padrão

4,24 1,541

Experiência de compra 203 5,39 1,399

Valor percebido

Interesse na compra

203

203

4,17 1,186
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Uma das primeiras análises ao dados obtidos através de um desenho experimental  é a 

comparação das médias e frequências entre os diferentes grupos (Viglia et al., 2021). 

Numa análise às variáveis distribuídas pelos diferentes grupos, consegue-se visualizar e 

verificar que a variável experiência 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 (grupo1). Na variável 

interesse na compra constata-se igualmente o já visto na primeira situação, o valor 

médio de 4,54 no supermercado e com um produto de baixo risco, seguindo-se o 

“discounter” com um produto de baixo risco. 

 

Tabela 15 Média e desvio padrão das variáveis por grupos 

 

A hipótese 1 e 2 prevê que a oferta de um produto de marca própria de alto risco e 

independentemente do formato da loja de retalho tem efeitos inicialmente na 

experiência de compra e no valor percebido e no segundo caso, no interesse na compra, 

sendo assim, compararam-se e analisaram-se os grupos 1 e 3 e verificou-se que os 

valores de p>0.05, aceitando-se deste modo a hipótese nula em que não existiram 

diferenças entre os grupos e sendo deste modo rejeitadas estas duas hipóteses. 

M DP M DP M DP

Grupo 1

Supermercado/Produto Alto Risco

Grupo 2

Supermercado/Produto Baixo Risco

Grupo 3

Discounter/Produto Alto Risco

Grupo 4

Discounter/Produto Baixo Risco

50 5,32 1,225 4,20

4,28

4,03

Experiência de compra Valor percebido Interesse na compra

1,166

5,66

5,26

5,33

1,493

1,458

1,400

N

1,472

1,643

1,580

51

50

52 4,16

1,173

1,194

1,207

4,54

4,00

4,36

4,06 1,433
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Tabela 16 ANOVA análise efeito alto risco percebido do produto 

 

A hipótese 3 prevê que a oferta de um produto de marca própria de baixo risco 

percebido independentemente do formato da loja tem efeitos na experiência de compra e 

no valor percebido e a hipótese 4 prevê que a oferta do mesmo tipo de produto tem 

efeitos no interesse na compra. Neste enquadramento, foram comparados os grupos 2 e 

4 e verificou-se que em p<0.1, o valor experiência de compra em parte foi de 0,087, 

rejeitando-se deste modo a hipótese nula, comprovando-se existirem assim diferenças 

significativas entre os grupos, ou seja, o fator baixo risco percebido dos produtos tem 

efeitos significativos nos consumidores e em parte do ponto de vista da experiência de 

compra e não tem efeitos significados no valor percebido e no interesse na compra. 

 

Soma dos 

Quadrados

Quadrado 

Médio
Z Sig.

Até que ponto ter 

este produto de 

oferta seria 

agradável?

1,095 1,095 0,646 0,424

Até que ponto 

gostaria de ter este 

produto de oferta?

0,924 0,924 0,480 0,490

Este produto tem 

uma qualidade 

consistente

0,390 0,390 0,338 0,562

Este produto tem 

um padrão aceitável 

de qualidade

0,229 0,229 0,208 0,649

Este produto é um 

dos que eu mais 

gostaria de poder 

desfrutar

0,020 0,020 0,011 0,918

Este produto vai 

fazer-me sentir bem
0,442 0,442 0,300 0,585

Este produto vai dar-

me prazer
1,391 1,391 0,927 0,338

A probabilidade de 

eu comprar este 

produto é:

0,035 0,035 0,013 0,911

Eu estaria disposto 

a recomendar este 

supermercado aos 

meus amigos

2,295 2,295 1,132 0,290
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*p < 0.05; **p < 0.1 

Tabela 17 ANOVA análise efeito baixo risco percebido do produto 

 

A hipótese 5 prevê que a oferta de um produto de marca própria num supermercado 

independentemente do tipo de produto tem efeitos na experiência de compra e no valor 

percebido. Na análise à tabela 18 e comparando os grupos 1 e 2 verifica-se que na 

variável experiência de compra na questão “até que ponto ter este produto seria 

agradável?” obteve-se uma significância de 0.047, ou seja, p<0.05, rejeitando-se a 

hipótese nula e na questão da mesma variável “até que ponto gostaria de ter este produto 

de oferta?” obteve-se uma significância de 0,060 para p<0.1, verificando-se diferenças 

significativas entre os grupos em análise. Quanto ao valor percebido não se verificam 

diferenças significativas. Esta hipótese é parcialmente confirmada ou aceite. 

Soma dos 

Quadrados

Quadrado 

Médio
Z Sig.

Até que ponto ter 

este produto de 

oferta seria 

agradável?

6,200 6,200 2,991 0,087**

Até que ponto 

gostaria de ter este 

produto de oferta?

5,303 5,303 2,570 0,112

Este produto tem 

uma qualidade 

consistente

0,362 0,362 0,312 0,578

Este produto tem 

um padrão aceitável 

de qualidade

0,319 0,319 0,266 0,607

Este produto é um 

dos que eu mais 

gostaria de poder 

desfrutar

0,139 0,139 0,074 0,787

Este produto vai 

fazer-me sentir bem
0,012 0,012 0,008 0,927

Este produto vai dar-

me prazer
0,313 0,313 0,205 0,652

A probabilidade de 

eu comprar este 

produto é:

0,326 0,326 0,109 0,742

Eu estaria disposto 

a recomendar este 

supermercado aos 

meus amigos

2,732 2,732 1,562 0,214
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A hipótese 6 prevê que a oferta de um produto de marca própria num supermercado 

independentemente do tipo de produto tem efeito no interesse na compra o que não se 

confirma. 

 

 

*p < 0.05; **p < 0.1 

Tabela 18 ANOVA análise efeito formato loja retalho supermercado 

 

As hipóteses 7 e 8 preveem que a oferta de um produto de marca própria num 

“discounter” independentemente do tipo de produto tem efeitos na experiência de 

compra e no valor percebido e no interesse na compra e em comparação entre os grupos 

3 e 4 verificou-se que tal não é confirmado porque sendo p>0.05 as hipóteses nulas são 

Soma dos 

Quadrados

Quadrado 

Médio
Z Sig.

Até que ponto ter 

este produto de 

oferta seria 

agradável?

6,930 6,930 4,030 0,047*

Até que ponto 

gostaria de ter este 

produto de oferta?

7,025 7,025 3,622 0,06**

Este produto tem 

uma qualidade 

consistente

0,467 0,467 0,487 0,487

Este produto tem um 

padrão aceitável de 

qualidade

0,538 0,538 0,495 0,483

Este produto é um 

dos que eu mais 

gostaria de poder 

desfrutar

0,004 0,004 0,002 0,962

Este produto vai 

fazer-me sentir bem
0,104 0,104 0,073 0,788

Este produto vai dar-

me prazer
0,682 0,682 0,439 0,509

A probabilidade de 

eu comprar este 

produto é:

1,275 1,275 0,461 0,499

Eu estaria disposto a 

recomendar este 

supermercado aos 

meus amigos

3,136 3,136 1,957 0,165
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aceites, verificando-se deste modo que não existem diferenças significativas entre os 

grupos e no contexto destas variáveis em estudo. 

 

 

Tabela 19 ANOVA análise efeito formato loja retalho “discounter” 

 

 

5.6. Apresentação e discussão dos resultados 

O objetivo principal deste estudo foi o de avaliar o impacto que uma campanha de 

oferta e experimentação de produtos de marca própria têm no consumidor e foram 

consideradas as variáveis como a experiência de compra, o valor percebido e o interesse 

na compra.  

Os resultados são apresentados a seguir. 

Soma dos 

Quadrados

Quadrado 

Médio
Z Sig.

Até que ponto ter 

este produto de 

oferta seria 

agradável?

0,640 0,640 0,318 0,574

Até que ponto 

gostaria de ter este 

produto de oferta?

0,366 0,366 0,178 0,674

Este produto tem 

uma qualidade 

consistente

0,273 0,273 0,210 0,648

Este produto tem um 

padrão aceitável de 

qualidade

0,493 0,493 0,423 0,517

Este produto é um 

dos que eu mais 

gostaria de poder 

desfrutar

0,026 0,026 0,014 0,906

Este produto vai 

fazer-me sentir bem
1,093 1,093 0,740 0,392

Este produto vai dar-

me prazer
0,798 0,798 0,539 0,465

A probabilidade de 

eu comprar este 

produto é:

0,659 0,659 0,217 0,643

Eu estaria disposto a 

recomendar este 

supermercado aos 

meus amigos

1,812 1,812 0,811 0,370
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 Efeito risco percebido do produto 

H1 – A oferta de um produto de marca própria de alto risco percebido 

independentemente do formato da loja tem efeitos na experiência de compra e no valor 

percebido REJEITADA 

 

H2 - A oferta de um produto de marca própria de alto risco percebido 

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

 

H3 – A oferta de um produto de marca própria de baixo risco percebido 

independentemente do formato da loja tem efeitos na experiência de compra e no valor 

percebido  PARCIALMENTE ACEITE (a) 

 

H4 - A oferta de um produto de marca própria 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 própria num supermercado independentemente 

do tipo de produto tem efeitos na experiência de compra e no valor percebido 

PARCIALMENTE ACEITE (b) 

 

H6 – A oferta de um produto de marca própria num supermercado independentemente 

do tipo de produto tem efeito no interesse na compra REJEITADA 

 

H7 – A oferta de um produto de marca própria num “discounter” independentemente do 

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

REJEITADA 

 

H8 – A oferta de um produto de marca própria num “discounter” independentemente do 

tipo de produto tem efeito no interesse na compra REJEITADA 

 

(a) em parte na experiência de compra; (b) experiência de compra 
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Esta investigação reforça o que estudos anteriores indicam quanto ao facto de as ofertas 

a título de amostras não refletirem significado no comportamento de compra dos 

consumidores (Gilbert & Jackaria, 2002). 

No formato de loja de supermercado existe algum efeito quanto à experiência de 

compra e independentemente da perceção do tipo de produto que foi oferecido. Por 

outro lado, não 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 variáveis experiência de compra, o valor percebido e o 

interesse na compra não exercem qualquer influência que seja significativa nos 

consumidores.  

Quanto à experiência 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 o 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, é 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. Conclusão 
 

6.1. Considerações Finais 

 

Incontestável o paradigma atual das marcas próprias que oferecem benefícios mútuos, 

quer para os consumidores, quer para os retalhistas e os produtos de marcas próprias são 

cada vez mais uma alternativa bastante interessante com preços mais baixos e um nível 

de qualidade cada vez maior (İpek & Yılmaz, 2022). 

As quotas de mercado têm aumentado bastante a nível global, em 2016 já 

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 três produtos vendidos um é 

de marca própria. Já existem inclusivamente países que têm uma quota de mercado 

superior a 50% neste tipo de produtos (İpek & Yılmaz, 2022). 

Atualmente acontece um crescimento nos bens de consumo embalados de marca 

própria, um aumento da quota de mercado em relação às marcas nacionais, um 

crescimento inclusive nos mercados mais desenvolvidos e são cada vez mais 

importantes para os consumidores. Os clientes mais jovens são um segmento de clientes 

ainda mais promissor porque testam e consumem este tipo de produtos com frequência 

(Riboldazzi et al., 2021). 

A estratégia de implementar os produtos de marca própria permite aos retalhistas um 

controlo sobre a produção, a embalagem e a própria distribuição, ajuda inclusivamente a 

aumentar o poder de negociação face aos fornecedores. O segmento premium e de 

nichos começa a ter também grande importância (Sutton-Brady et al., 2017). 

No decorrer da revisão da literatura foi percetível que existiam inúmeros estudos sobre 

as marcas próprias e também várias abordagens sobre as promoções de vendas. O 

grande mote para esta dissertação, 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 próprias e a oferta do produto para experimentação tal e qual como 

ele é vendido, não apenas a titulo de uma amostra de tamanho reduzido e medir-se o 

efeito da tipologia de produto pela perceção do consumidor e pelo contexto envolvente, 

nomeadamente a loja de retalho.  

No mercado português e é este o contexto deste estudo, diversas insígnias do retalho já 
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testaram esta forma de interação com os seus consumidores, umas apenas a curto prazo 

e outras a longo prazo e mais do que promover os produtos de marca própria, 

atualmente o consumidor já carece de obter experiência de compra, ter uma perceção 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 

caracterização do contexto de compra com a contextualização da perceção do mercado 

atual, o perfil do consumidor e a experiência como comprador. Na segunda parte 

utilizou-se o desenho experimental propriamente dito que envolveu uma amostra de 203 

participantes que foram distribuídos por 4 grupos, a variável independente foi a oferta 

de um produto de marca própria 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 variações médias dos vários grupos 

percebe-se que existem algumas diferenças de interações de acordo com o efeito do 

risco percebido do produto e do efeito do formato da loja do retalho. A experiência de 

compra e o interesse na compra são 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 significância quando se trata de 

um produto de baixo risco percebido na experiência de compra e também quando o 

formato do retalho é um supermercado e aqui independentemente do tipo de produto. 

Por outro lado, não 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 

relação à experiência de compra, o valor percebido e o interesse na compra. 

 Esta pesquisa permite ajudar a aumentar ainda mais o horizonte das marcas próprias e 

as suas potencialidades em duas vertentes, a dos consumidores e a dos retalhistas e do 

ponto de vista científico e para os gestores do retalho. 

 

6.2. Contribuições práticas 

Através deste estudo pode-se contribuir de forma efetiva para a perceção e clarificação 

dos efeitos que uma campanha de oferta e experimentação de produtos de marca própria 
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têm no comportamento do consumidor. Estas descobertas podem ser úteis para os 

profissionais de marketing e gestores de empresas de retalho para desenvolverem 

estratégias mais eficazes para promover e posicionar os produtos de marca própria, 

aumentar a quota de mercado, aumentar a fidelização e melhorar o relacionamento com 

os seus consumidores.  

A compreensão do impacto que este tipo de campanhas tem pode ajudar a identificar 

oportunidades de melhoria da experiência de compra, pode também ajudar a 

desenvolver planos para se aumentar a satisfação e aprimorar relacionamentos mais 

duradouros que podem envolver ofertas personalizadas. 

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

de estudo com base científica.  

Os retalhistas são auxiliados deste modo a diferenciarem os seus produtos de marca 

própria num mercado muito competitivo ao compreenderem as preferências de 

consumo. 

 

6.3. Limitações e sugestões de investigação 

Este estudo apresenta também algumas limitações que têm de ser devidamente 

consideradas. Em primeira lugar pelo facto de se ter utilizado uma amostra por 

conveniência, onde os dados foram obtidos de acordo com a disponibilidade e 

conveniência, desta forma não podem ser extrapolados e generalizados para uma 

população maior porque podem não 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 etária com 

outras características 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 manutenção e continuidade, pode-se 

inclusivamente comparar com outras estratégias de marca própria como as promoções 
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de preços, 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 etária de 

consumidores ou outros segmentos para se perceber se respondem da mesma forma a 

este tipo de ações. 

Pode-se usar e testar com outras tipologias de produtos e também expandir-se para além 

de produtos de marca própria. As variáveis em análise também podem ser alteradas de 

acordo com o que se pretende medir e de acordo também com tendências de consumo, 

ou seja, num momento especifico e dada a volatilidade dos consumidores, outras 

situações podem ser mais ou menos valorizadas. 

O uso em contexto real de compra seria interessante para se poder auferir e medir o 

efeito que têm os fatores situacionais como o ambiente físico, até mesmo o próprio 

atendimento. 

Estas sugestões para futuras investigações podem contribuir para aumentar e ampliar o 

conhecimento sobre este tema e fornecer informações adicionais que aprofundam o 

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

 

Anexo 1- Questionário 

 

 

Campanha de oferta e experimentação de produtos de marca própria 

 

Este estudo sobre as marcas próprias* é parte integrante da minha tese de mestrado. 

 

Os dados fornecidos apenas serão usados para efeitos da presente investigação e está 

totalmente garantida a sua confidencialidade. 

 

Obrigado pela sua participação. 

Daniel Silva (up202001006@edu.fep.up.pt) 

 

*a marca própria (conhecida também como marca branca) pertence a um determinado 

distribuidor ou supermercado e apenas está disponível 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? 

 

Sim 

 

Não 

 

Q2 – Diariamente ou pelo menos algumas vezes por semana dá-se conta da existência 

de embalagens vazias e outras pequenas coisas que faltam em casa. É o caso, por 

exemplo, de mercearia ou produtos de limpeza doméstica, sempre necessários porque de 

uso regular. Para esta situação, qual o local/loja/site (online) que lhe vem mais depressa 

à memória? 

 

 1ª loja 2ª loja 

(2.1) pratica geralmente preços baixos   

(2.2) tem sempre os preços mais baixos   

(2.3) não é barato   

(2.4) fazem muitas promoções   

(2.5) tem produtos que quase não 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 frequência de 

visita por Mês: 

 

Loja Nº vezes por mês 
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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 doméstica: 

 

Loja % despesa 

  

  

  

  

Total 100% 

 

 

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

para o supermercado: 

 

Loja nada não 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 situação, qual o local/loja/site (online) que lhe vem mais depressa à memória? 

 

 

 1ª loja 2ª loja 

(3.1) pratica geralmente preços baixos   

(3.2) tem sempre os preços mais baixos   

(3.3) não é barato   

(3.4) fazem muitas promoções   

(3.5) tem produtos que quase não 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 frequência de 

visita por Mês: 

 

Loja Nº vezes por mês 
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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 doméstica: 

 

Loja % despesa 

  

  

  

  

Total 100% 

 

 

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

para o supermercado: 

 

Loja nada não muito +/- gosto gosto muito 

      

      

      

      

      

 

 

Q4 – Para que produtos costuma comprar com marca própria do supermercado ou 

hipermercado? 

 

1-nunca 2-raramente 3-às vezes 4-quase sempre 5-sempre 

 

(1) Arroz  (2) Massas  (3) Película 

aderente 

 (4) Detergentes  (5) Iogurtes  

(6) Leite  (7) Óleos 

alimentares 

 (8) Águas  (9) 

Refrigerantes 

 (10) Cereais  

(11) Vinho  (12) 

Shampoo 

 (13) Pasta 

dentífrica 

 (14) Papel 

higiénico 

 (15) Fraldas  

(16) 

Bolachas 

 (17) 

Congelados 

 (18) Queijos  (19) Farinhas 

láteas 

 (20) Comida 

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 hábito de ver e comparar os preços. 
 

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

 
 

5.2 – Eu tenho tendência 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) às vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6) 

quase sempre, (7) acontece sempre 

 
 

5.3 – O preço é dos fatores que mais contam mesmo quando estou a escolher produtos 

de compra mais frequente. 

 
(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) às vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6) 

quase sempre, (7) acontece sempre 

 
 

 

5.4 – Mesmo nas escolhas dos produtos de compra mais frequente poupa-se sempre 

dinheiro se compararmos os preços das várias marcas. 

 
(1) nunca acontece, (2) raramente, (3) pouco, (4) às vezes, (5) mais de 1 ou 2 das vezes, (6) 

quase sempre, (7) acontece sempre 

 
 

 

Q6 – Baseado na sua experiência como comprador de produtos para abastecimento da 

sua casa, indique o seu grau de concordância com as afirmações 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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6.2 – De uma forma geral, quanto mais alto for o preço de um produto, mais elevada é a 

qualidade. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.3 – Eu por norma procuro produtos com preços mais baixos, mas apenas os compro se 

cumprem os requisitos de qualidade. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.4 – O dinheiro que economizo ao procurar preços baixos por norma não compensa o 

tempo e o esforço despendidos. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.5 – Na maioria das categorias de produto, a melhor compra situa-se sempre na  

Marca Própria.  

 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.6 – Quando faço compras de produtos de mercearia, comparo os preços de diferentes 

marcas para ter a certeza de que rentabilizo ao máximo o meu dinheiro 
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Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.7 – A partir do momento que escolho uma marca, é provável que continue a comprar 

essa marca sem considerar outras. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.8 – Eu não estou disposto(a) a fazer esforços extra para encontrar preços mais baixos. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.9 – É divertido comprar de forma espontânea. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.10 – Tendo em consideração o valor do dinheiro, eu prefiro Marcas Próprias a Marcas 

de Fabricante. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

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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6.12 – O tempo que demoro a encontrar preços baixos, não vale o esforço. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

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

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

6.14 – Comprar Marcas Próprias faz-me sentir bem. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

Pf indique as cadeias ou lojas de supermercados com preços mais baratos 

(atendimento/serviços de excelência, diversidade de produtos) que 

conhece:_________________ 

 

Primeiro produto de marca própria oferecido 

Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome fictício 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 própria SUPERGOOD no âmbito de uma 

ação promocional: 

 

 

 

 

 

 



66 

 

 

 

 

 

 
 

 

Após ler a introdução e ter observado a imagem do produto, pede-se que de forma 

atenta faça a leitura de cada item e assinale de acordo com a sua opinião. 

 

 

Q7 – Até que ponto ter este produto de oferta seria agradável? 

 

Nada agradável                                                                                          Muito agradável 

 
 

 

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

 

Nada agradável                                                                                         Muito agradável 



67 

 

 
 

 

Q9 – Este produto tem uma qualidade consistente. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

Q10 – Este produto tem um padrão aceitável de qualidade. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

 

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

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

Q12 – Este produto vai fazer-me sentir bem. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

Q13 – Este produto vai dar-me prazer. 

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 
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Q14 – A probabilidade de eu comprar este produto é: 

 

Nula                                                                                                                             Certa 

 
 

 

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

 

Discordo totalmente                                                                           Concordo totalmente 

 
 

 

Q16 - Género: 

 

Feminino 

 

Masculino 

 

Outro 

 

Q17 – Estado Civil: 

 

Casado 

 

Viúvo 

 

Solteiro 

         

        Divorciado 

 

 

Q18 - Idade: _____ 

 

 

Q19 - Nº. total do agregado familiar (incluindo o entrevistado/a): _______ 
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Q20 - Habilitações Literárias: 

 

Ensino básico ou inferior 

 

Ensino secundário 

 

Bacharelato/Licenciatura 

 

Mestrado 

 

Doutoramento 

 

 

Q21 - Situação Profissional: 

 

Estudante 

 

Trabalhador-estudante 

 

Trabalhador por conta de outrem 

 

Trabalhador por conta própria 

 

Reformado 

 

Desempregado 

 

 

Q22 – Zona de residência (distrito):______________ 

 

 

Q23 – Rendimento mensal liquido (disponível) do agregado familiar (em euros): 

 

Salário mínimo 

 

676 e 999 

 

1000 e 1499 

 

1500 e 2000 

 

>2000 

 

Obrigado pela sua participação. 
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Anexo 2- Desenhos Experimentais 

 
 

• Primeiro produto de marca própria oferecido 

 

Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome fictício 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 própria SUPERGOOD no âmbito de uma 

ação promocional: 
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• Segundo produto de marca própria oferecido 

 

Vamos chamar a cadeia SUPERGOOD (nome fictício 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 própria SUPERGOOD no âmbito de uma 

ação promocional: 
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• Terceiro produto de marca própria oferecido 

 

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome fictício que corresponde a uma cadeia com 

preços sempre competitivos). 

 

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

(gratuitamente) o seguinte produto de marca própria DISCOUNT no âmbito de uma 

ação promocional: 
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• Quarto produto de marca própria oferecido 

 

Vamos chamar a cadeia DISCOUNT (nome fictício que corresponde a uma cadeia com 

preços sempre competitivos). 

 

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

(gratuitamente) o seguinte produto de marca própria DISCOUNT no âmbito de uma 

ação promocional: 
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Anexo 3 - Análise Fatorial 

 

 

 

 


