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Resumo

Nos ultimos anos a marca do distribuidor tem ganho relevo. De acordo com a investigacdo, a
primeira marca do distribuidor apareceu em 1984, sendo que, actualmente, ja detém uma quota
relevante nos bens de grande consumo. O crescimento da importancia deste tipo de marca em
Portugal vai aumentar, pois os consumidores afirmam que vao continuar a comprar produtos
da marca do distribuidor. Uma das categorias onde a marca do distribuidor tem maior

importancia é na categoria dos produtos alimentares.

Tanto quanto se sabe, poucos estudos se dedicaram a estudar o efeito da credibilidade,
familiaridade e imagem de marca na atitude e atraccdo a marca, e por este facto, é esse o

objectivo de analise deste estudo.

Com a anélise realizada é possivel afirmar que existem diferentes resultados para marca do
distribuidor e na marca do produtor nas variaveis, e a credibilidade da marca, a familiaridade
da marca e a imagem de marca tém influéncia positiva na atitude face a marca e na atraccao a

marca, mas a influéncia é diferente nos dois produtos em foco neste estudo.

No final sdo oferecidas linhas de orientacdo, para utilizacdo, por exemplo, por gestores de
marca, onde o foco é aumentar a atitude face a marca e atrac¢do a marca através da credibilidade

da marca, familiaridade da marca e imagem de marca.

Palavras-chave: Atitude face a marca; Atraccdo a marca; Marca do distribuidor; Marca do

Produtor

Classificacdo JEL: M310 — Marketing; M370 - Advertising




Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Abstract

In recent years the private label becomes an issue. According to research, the first private label
appeared in 1984, and currently already hold an important share in fast moving consumer goods.
The growing importance of this type of brand in Portugal will increase because consumers say
they will continue to buy private label products. A category where private label has greater

importance is in food products.

As far as we know, few studies have been dedicated to study the effect of credibility, familiarity
and brand image in the brand attitude and brand attachment, and, for this reason, that is the

purpose of analysis in this study.

With the investigation it’s clear that we have different results to private label and manufacturer
brand, and brand credibility, brand familiarity and brand image have positive influence towards
brand attitude and brand attachment, but the influence is different in the two products of this

study.

In the final guidelines are offered for use, for example, by brand managers, where the focus is
to enhance the brand attitude and brand attachment through brand credibility, brand familiarity

and brand image.

Keywords: Brand attitude; Brand attachment; Private label; Manufacturer brand
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1. Introducéo

Nos Ultimos anos a marca do distribuidor tem ganho importancia no mercado dos produtos de
grande distribuicdo, com prejuizo para as marcas do produtor. O crescimento da quota de
mercado das marcas do distribuidor tem continuado nos ultimos tempos e estas marcas estao
em mais categorias de produto com o passar do tempo, e 0s consumidores acreditam cada vez
mais nas boas qualidades dos produtos deste tipo de marca. As populacGes de paises que foram
afectados pela crise econémica e financeira mostram uma maior receptividade para a adop¢do
da marca do distribuidor, e por isso a quota de mercado da marca do distribuidor € maior nestes

paises, que é o que acontece com Portugal.

A maioria dos estudos da marca do distribuidor e marca do produtor tem como grande foco a
variavel preco. Este estudo vai incidir sobre algo que, tanto quanto se sabe, ndo foi alvo de
investigacdo, que é perceber qual a influéncia da credibilidade, familiaridade e imagem de

marca tem na atitude e atraccdo a marca.

Esta investigacdo ird centrar-se em dois tipos de marca (marca do distribuidor e marca do
produtor) e em duas categorias de produtos (arroz e leite). Os objectivos a alcancar com esta

investigacao sdo:

e Analisar e comparar, para diferentes categorias de produto, o efeito da imagem,

credibilidade e familiaridade da marca na atitude face a marca e atrac¢éo a marca;

e Analisar e comparar o efeito da imagem, credibilidade e familiaridade da marca na
atitude face a marca e atraccdo a marca, entre marcas do produtor e marcas do

distribuidor.

Para o alcance destes objectivos foi conduzido um estudo empirico com o objectivo de perceber
quais as opinides dos consumidores quanto as variaveis em estudo. Foi construido um
questionario, com base nas referéncias bibliograficas investigadas, para obter as respostas, de
forma presencial. Com o objectivo de obter respostas de pessoas que normalmente tomam a
decisdo no momento da compra, 0s questiondrios foram realizados perto das unidades
retalhistas dos concelhos de Lisboa, Amadora e Sintra. Outra preocupacdo da investigacao foi
gue a amostra representasse 0 mais proximo possivel a populacdo em estudo e por isso a amostra
em estudo é uma amostra (ndo-aleatéria) por quotas, tendo em conta as propor¢cbes da

populacao quanto ao género e idade.
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Os produtos arroz e leite foram escolhidos por serem produtos que estdo em quase todos 0s
lares portugueses e por estarem numa das categorias em que a marca do distribuidor tem mais
relevancia (categoria dos produtos alimentares), sendo que existem diferencas entre eles, em
que no produto leite existe um maior consumo da marca do produtor do que da marca do
distribuidor, e no produto arroz acontece o contrario. As marcas do distribuidor em estudo, tanto
para 0 produto arroz como para o leite, sdo as marcas Continente, Dia e Pingo Doce. Para a
deciséo sobre estas marcas foi tido em conta a presenca dos retalhistas nos concelhos em estudo
e a existéncia dos produtos em estudo com a insignia da unidade retalhista. Para a marca do
produtor foram escolhidas as marcas com maior quota, que no arroz séo as marcas Cigala,

Cacarola e Saludaes, e no leite sdo as marcas Mimosa, Gresso e Agros.

Esta dissertacdo é composta por duas grandes partes, em que a primeira é referente a
investigacao bibliografica sobre os principais conceitos que este estudo vai abordar, e a segunda

¢ a analise dos dados recolhidos através dos questionarios referidos anteriormente.

Quanto a revisdo bibliografica, o primeiro capitulo (capitulo 2) centra-se na historia, no
conceito de marca e valor da marca, que é a base deste estudo. E ainda neste capitulo que sera
feita uma primeira abordagem ao conceito de marca do distribuidor. Em seguida seréo
exploradas as variaveis em estudo nesta investigacdo, que séo a atitude face & marca, a atracgdo
a marca, a credibilidade da marca e o preco relativo, a familiaridade e envolvimento da marca

e do produto e a imagem de marca.

No capitulo sequente (capitulo 3) é feito um enquadramento do estudo, tendo em conta 0s
resultados da actividade retalhista e os resultados da marca do distribuidor e da marca do

produtor, com grande foco para os resultados registados em Portugal.

Entrando no estudo propriamente dito, o primeiro capitulo (capitulo 4) centra-se na concepgdo
desse estudo. Comecga-se pelo campo de investigagdo, seguindo-se a apresentagdo dos
objectivos, hipoteses em estudo e a metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho. Em
seguida é apresentado o questionario utilizado, com a apresentacdo da constituicdo dos

constructos. Por fim, nesta parte € feita uma pequena caracterizacdo da amostra.

No capitulo seguinte (capitulo 5) sdo apresentados os resultados, tendo em conta os dados
recolhidas. No primeiro subcapitulo sdo apresentados os resultados da estatistica descritiva para
os dois produtos e para os dois tipos de marca, concluindo com uma comparacao entre 0s dois
produtos. Em seguida sdo apresentados os resultados do modelo PLS, onde estdo demonstrados

os resultados para as hipéteses formuladas.
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Por dltimo sdo apresentadas as conclusdes, implicacbes para a gestdo e as limitagbes e
investigagdes futuras (capitulo 6), fechando com a bibliografia utilizada no estudo (capitulo 7)
e 0s anexos (capitulo 8).

Na Figura 1 é apresentado um esquema que pretende resumir a estrutura da dissertacao.

Figura 1 - Estrutura da Dissertacao
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Fonte: Elaboracdo propria
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2. Revisao da Literatura

2.1 Marca: Histéria e Conceitos

2.1.1 Historia da Marca

A importancia da marca vem desde os tempos da Antiguidade Classica. Nesta altura, as
civilizagbes da Grécia e Roma Antiga, com o objectivo de identificarem os bens que vendiam,
e devido a elevada iliteracia da populacdo, colocavam simbolos nas suas obras de arte, que
serviam como uma assinatura (Chernatony e McDonald, 2003; Clifton e Simmons, 2005; Kotler
e Keller, 2012; Pinho, 1996).

Contudo, na Idade Média as marcas eram estampadas pelos artesdos nos produtos (Chernatony
e McDonald, 2003). O passo seguinte aconteceu com os criadores de gado da América do Norte.
Com o objectivo de diferenciarem o gado de cada criador, 0s animais eram marcados na pele
com um ferro quente. A origem da palavra marca (brand em inglés) esta fortemente associada
a esta actividade, como a dos artesaos, uma vez que a palavra tem origem no antigo nordico
brandr, que significa queimar (Chernatony e McDonald, 2003; Clifton e Simmons, 2005;
Kotler e Keller, 2012).

No séc. XVII e XVIII produtos como a porcelana, mobiliério e tapecaria produzida em Franga
e Bélgica apresentavam marcas que permitiam identificar a origem e qualidade dos produtos
(Clifton e Simmons, 2005). E com a Revolucéo Industrial que existe um aumento na producéo
de bens e os canais de distribuicdo ficam mais longos (com a integracdo, por exemplo, de
retalhistas), sendo que a relacdo entre o consumidor e o produtor deixou de ser proxima. A
integracdo de interpostos no canal de distribuicéo fez com os produtores comegassem a ter uma
dependéncia destes, 0 que 0s obrigou a baixar os pre¢os, prescindir da sua marca e ter menores
gastos em publicidade. Na segunda metade do sec. XIX a procura de produtos aumenta e existe
um grande desenvolvimento tecnolégico, o que levou a um crescimento desta indudstria
(Chernatony e McDonald, 2003). E a partir desta altura que também é possivel o registo de
patentes, concedendo proteccao aos detentores das marcas, e é potenciado a criacao de agéncias
de publicidade (Chernatony e McDonald, 2003; Clifton e Simmons, 2005), ficando marcada

esta altura como a utilizagcdo em grande escala de marcas (Pinho, 1996).

O final da 22 Guerra Mundial também teve um marco importante na histéria da marca, onde o
aumento das ferramentas de comunicacdo fez com que a utilizagdo das marcas tivesse um

grande crescimento (Clifton e Simmons, 2005; Pinho, 1996). Nos tempos mais modernos, 0s
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mercados cresceram e 0 consumidor e os profissionais de marketing tornaram-se mais
aprimorados, dando a marca uma dimensao emocional. Com a maior facilidade da partilha de
informacdo e a disponibilizacdo em grande quantidade de bens e servigos fez com que a marca

se tornasse um filtro na tomada de decisdo do consumidor (Chernatony e McDonald, 2003).

O inicio do estudo das marcas surgiu na década de 50 (séc. XX) com Levy, com o estudo sobre
o carécter simbdlicos dos objectos comerciais (Levy, 1959). S6 nos anos 80 a marca comegou
a ser considerada como algo valioso para a empresa, sendo que esta opinido veio da area
financeira, apesar de a marca ser uma ferramenta de marketing. Foi nesta area que perceberam
0 valor que a marca podia trazer para a empresa e como esta podia ter uma grande influéncia

na estratégia a longo prazo (Chernatony e McDonald, 2003; Lindon et al., 2009).

2.1.2 Conceito de Marca

A American Marketing Association (AMA; Associacdo Americana de Marketing em
portugués) define marca (2014) como “um nome, termo, desenho, simbolo, ou outra
caracteristica que identifiqgue um vendedor de bens ou servicos e que os diferencia dos outros

vendedores”.

Existem gestores que reconhecem esta definicdo como redutora, ja que para eles a marca
representa mais do que isso, onde contemplam a notoriedade da marca (brand awareness em
inglés), a reputagdo da marca, a proeminéncia e outros no mercado. Pode assim ser feita uma
distincdo entre a definicdo da AMA (cobrindo apenas os aspectos fundamentais) e a defini¢do
da industria (que agrega mais elementos, como 0s componentes intangiveis e as percepc¢des do
consumidor) (Chernatony e Riley, 1998; Keller, 2003).

Assim, a marca é um produto ou servico em que as suas dimensdes se diferenciam de alguma
forma de outros produtos ou servigos criados para satisfazer a mesma necessidade, sendo que
as diferencas podem ser relacionadas com a performance da marca (funcionalidade,
racionalidade ou tangibilidade) ou relacionadas com o que a marca representa num sentido mais

abstracto (simbolica, emocional ou intangivel) (Kotler e Keller, 2012).

O conceito de marca é mais frequentemente associado a uma constru¢do multidimensional que
interliga os valores emocionais e funcionais da empresa com a performance e as necessidades
psicossociais dos consumidores (Chernatony e Riley, 1998). Os autores consideram que a

marca é utilizada pelos gestores para criar maior valor para 0 produto ou servigo com 0S Seus
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valores e que facilita o processo o pelo qual os consumidores reconhecem e apreciam esses
valores, servindo a marca como elo de ligacdo entre as actividades da empresa e as
interpretac6es do consumidor, num modelo ciclico, conforme esta representado na Figura 2.

Figura 2 - Utilizacdo da Marca, por Chernatony e Riley

Interpretacdes
do
Consumidor

Actividades
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&_/

Fonte: Adaptado de Chernatony e Riley (1998)

Kotler e Keller (2012) referem que (o papel) as marcas identificam a origem do produto e
permite aos consumidores atribuir a responsabilidade da sua performance a um produtor em
particular. Os consumidores podem avaliar produtos idénticos de forma diferente dependendo
da sua marca. Existe uma aprendizagem sobre as marcas com as experiéncias passadas com 0
produto e com o seu marketing, procurando saber quais as marcas que satisfazem, e as que ndo
satisfazem, as suas necessidades. Para as empresas, as marcas representam partes muito valiosas
da propriedade legal, que pode influenciar o comportamento do consumidor, que pode ser
comprado e vendido, e pode fornecer ao seu proprietario a seguranca de receitas futuras

sustentaveis.

Para Lindon et al. (2009) a marca é valor. Esse valor pode ser visto na perspectiva do

consumidor ou da empresa. Para o consumidor:

e E um contrato, onde diminui o risco na compra do produto e garante um nivel de

performance;
e Identifica, onde torna o produto ou servico reconhecivel e favorece a fidelidade;

e Diferencia, onde da sentido ao produto ou servigo, transmitindo a sua identidade as

pessoas.



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Para as empresas:
e Tem valor comercial, onde da & empresa uma vantagem concorrencial;

e Tem valor institucional, onde os colaboradores desenvolvem um sentimento de pertenca

(relagdo com as pessoas).

2.1.3 Valor da Marca

Como foi referido anteriormente, o valor marca comegou a ser considerado um elemento
importante para a empresa apenas a partir dos anos 80 (séc. XX), reconhecido pela area
financeira das empresas (Chernatony e McDonald, 2003; Lindon et al., 2009). Mas o interesse
cresceu significativamente com a publicacdo de Aaker de 1991 sobre o poder das marcas. O
poder das marcas, e a dificuldade e todas as despesas necessarias para as estabelecer, € indicado

pela quantia que as empresas estdo dispostas a pagar para as ter no seu portefélio (Aaker, 1991).

O poder da marca pode acrescentar, ou diminuir, o valor do produto ou servigo (branding em
inglés), tendo como objectivo criar diferenciacdo entre os produtos. Para ter sucesso, 0S
consumidores devem reconhecer que existem diferencas entre eles, estando relacionadas
habitualmente ou com os atributos fisicos ou com os beneficios oferecidos pelos produtos
(Kotler e Keller, 2012).

Um dos maiores problemas com o interesse no estudo do valor da marca (brand equity em
inglés) foi 0 nimero de tentativas para a definicdo do termo, mas a maioria dos investigadores
afirma que o valor da marca deve ser definido em termos dos efeitos de marketing que séo
unicamente atribuidos a marca (Keller, 2003). Aaker (1991: 15), um dos mais citados nas
investigacdes deste tema, define o valor da marca como “um conjunto de activos e passivos
ligados a uma marca, 0 seu nome e simbolo, que acrescenta ou subtrai do valor dos produtos

ou servigos oferecidos para uma empresa e/ou para os consumidores dessa empresa”.

Aaker (1991) afirma que os activos e passivos em que o valor da marca é baseado sdo diferentes
de contexto para contexto, sendo que podem ser agrupados em cinco categorias:

1. Fidelidade a marca;
2. Conhecimento do nome da marca e simbolos;

3. Qualidade percebida;
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4. Associacdes a marca em adi¢do a qualidade percebida;
5. OQutros activos da propriedade da marca (ex.: patentes, registos de marcas, etc.).

O valor da marca, como a Figura 3 indica, cria valor, tanto para o consumidor, como para a
empresa. Para o consumidor, o valor da marca pode adicionar ou retirar valor. O valor da marca
serve para ajudar o consumidor a interpretar, processar e guardar informacéo sobre os produtos
e marcas. Pode afectar a confianca na decisdo de compra, tendo em conta a experiéncia passada
ou a familiaridade da marca e as suas caracteristicas. Mais importante pode ser o facto de tanto
a qualidade percebida como as associa¢cBes a marca poderem aumentar a satisfacdo do
consumidor com a experiéncia de utilizacdo, podendo tornar-se algo especial. Para a empresa,
o valor da marca pode reforcar os programas de marketing da empresa para atrair novos
consumidores ou reconquistar os antigos (ex.: inovag¢des nos produtos da marca). O valor da
marca também reforca a fidelidade a marca, sendo que € particularmente importante na altura
de compra quando os concorrentes apresentam inovacdes e obtém vantagens com o produto.
Também permite maiores margens, por ser possivel implementar um preco premium e reduzir
a dependéncia das promog¢des. Com um maior valor da marca, torna-se mais facil fazer crescer
a marca através das extensdes. O valor da marca alavanca também o poder da marca nos canais
de distribuigdo, por ser mais facil para o retalhista trabalhar com uma marca reconhecida do
gue com uma marca desconhecida. Por fim, o valor da marca representa uma vantagem

competitiva e constitui uma barreira para 0s concorrentes.

Figura 3 - VValor da Marca
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Kotler e Keller (2012) definem os treze principais beneficios do valor da marca (vantagens de

marketing de marcas fortes):
e Melhora a percepg¢éo da performance do produto;
e Aumenta a lealdade;
e Menor vulnerabilidade das acg0es competitivas de marketing;
e Menor vulnerabilidade a crises de marketing;
e Maiores margens;
e Maior inelasticidade da resposta do consumidor a aumento de preco;
e Maior elasticidade da resposta do consumidor a diminuigdo do preco;
e Maior cooperacdo e suporte nas trocas comerciais;
e Aumento da eficicia das comunicacGes de marketing;
e Oportunidades possiveis de licenciamento;
e Mais oportunidades de extensdo da marca;
e Melhoria na retencdo e recrutamento de colaboradores;

e Maiores retornos do mercado financeiro.

Os profissionais da area do marketing e investigadores utilizam diferentes perspectivas para
estudar o valor da marca. A aproximacao baseada no consumidor vé o valor da marca na
perspectiva do consumidor e reconhece que o0 poder da marca se baseia no que os consumidores
véem, l1éem, ouvem, aprendem, pensam e sentem sobre a marca ao longo do tempo (Kotler e
Keller, 2012), ou, por outras palavras, “o poder de uma marca esta no que reside nas mentes
dos consumidores” (Keller, 2003: 59). A aproximacdo baseada no consumidor do valor da
marca (customer-based brand equity em inglés) é assim definida como “o efeito diferencial que
o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao marketing da marca” (Keller, 2003:
60), como por exemplo, analisar e comparar as reac¢es do consumidor & forma como o produto

é comercializado (elementos do marketing-mix) da versdo com a marca com uma versao com



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

um nome ficticio ou sem nome (Keller, 2003). Pode ser positiva, quando os consumidores

reagem mais favoravelmente a um produto e a forma como é comercializado quando a marca é

identificada do que quando n&o é identificada, ou negativa, quando os consumidores reagem

menos favoravelmente.

Na definicdo de Keller para a aproximacédo baseada no consumidor do valor da marca (2003)

existem trés principais conceitos:

Efeito diferencial: o valor da marca cresce das diferentes respostas dos consumidores, e

caso ndo existam diferencas, significa que o nome da marca do produto é basicamente uma

versao genérica do produto, sendo que a competigdo ira acontecer pelo prego;

Conhecimento da marca: as diferencas nas respostas sao os resultados dos consumidores ao

conhecimento da marca (todos 0s pensamentos, sentimentos, imagens, experiéncias e

crencas associadas a marca (Kotler e Keller, 2012), como exemplifica o modelo de Keller

(1993) representado na Figura 4);

Figura 4 - Conhecimento da Marca
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e Resposta do consumidor ao marketing: o valor da marca é reflectido pelas percepcdes,

preferéncias e comportamento relacionado com todos os aspectos do marketing de uma

marca.

2.1.4 Marca do Distribuidor

Apesar da dificuldade em determinar onde a marca de distribuicdo foi criada, ao longo do séc.
XX estas marcas comecaram a aparecer (Carvalho e Cunha, 1998). O interesse original dos
distribuidores pelas marcas de distribuigdo acontece pela capacidade de contornar a manutencao
do preco de revenda e pela possibilidade de oferecer uma variedade de produtos a preco mais
baixo para competir contras as marcas do produtor (Chernatony e McDonald, 2003). Nos
Estados Unidos da América as marcas do distribuidor apareceram com o objectivo de entregar
um produto com um bom “valor”, baseado na qualidade a um prego justo (relagdo prego-
qualidade). No Reino-Unido aparece em 1869 a primeira marca do distribuidor, pela Sainsbury.
Porém, em 1929, na Franca, existe o primeiro registo oficial de uma marca do distribuidor no
pais (Carvalho e Cunha, 1998).

Até a década de 70 (séc. XX) os produtos da marca distribuidor estavam posicionados como a
versdo barata das marcas do produtor, onde 0s consumidores aceitavam uma menor qualidade
do produto pela poupanga no prego, servindo isto para reforcar a comunicagdo de baixo-preco
da loja (Chernatony e McDonald, 2003).

Depois desta década, com a abertura de mais lojas e com uma maior variedade de produtos, a
competicdo deixou de ser apenas pelo preco mais baixo, e passou a ser também pela qualidade
e pelo servico. Percebendo a importancia dos produtos da marca do distribuidor para a loja, a
melhoria na qualidade dos produtos poderia reforcar o seu posicionamento (Chernatony e
McDonald, 2003).

O nome atribuido aos produtos disponibilizados ao consumidor com o nome/insignia/simbolo

do distribuidor e/ou marcas quem tém um nome diferente do da insignia e pertencem ao

11
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distribuidor ndo é consensual. Sao varios os autores que definem este termo, mas com nomes

diferentes.

O nome, provavelmente, mais conhecido pelo consumidor ¢ “Marca Branca”. Este termo surge
da primeira geracao de produtos disponibilizados pelo distribuidor com a sua marca, ja que as
embalagens destes produtos ndo eram sofisticadas e ndo era usada qualquer tipo de publicidade
(Lindon et al., 2009).

Dias (2010) atribui a este tipo de produtos o nome de “Marca Propria” definindo-a como
“produtos fabricados ou fornecidos por uma empresa, e vendidos sob a insignia de outra
empresa”. Brochand et al. (1999) atribui o termo de “Marca do Distribuidor” aos produtos em
que os proprietarios da sua marca sdo os grandes distribuidores, assemelhando-se a marca lider,

mas a pre¢os mais baixos.

Apesar de “Marcas Proprias” ser um termo mais amplo, a “Marca do Distribuidor” vai ser o
termo escolhido no desenvolvimento deste trabalho, uma vez que se foca nas empresas de

distribuicdo alimentar, que é o grande foco da definicdo deste termo (Brochand et al., 1999).

As marcas do distribuidor estdo presentes em quase todas as categorias de produtos, sendo que
no estudo de Kumar e Steenkamp (2007) foi apurado que este tipo de produtos estava presente
em 95% das categorias de produtos embalados. Na perspectiva do consumidor, de acordo com
0 estudo de Nenycz-Thiel e Romaunuk (2009), a maioria das pessoas ja seleccionam marcas do
distribuidor pelo menos em algumas categorias. Existem alguns factores que beneficiam a
entrada dos produtos da marca do distribuidor (Quelch e Harding,1996, citados por Carvalho e
Cunha, 1998), que sao:

e O produto é uma compra de produto de pouco valor, de facil aquisicdo e com baixo risco

para o consumidor;
e O produto requer pouca tecnologia na producéo;
e O produto é perecivel, o que favorece os fornecedores locais;

e O produto tem vendas elevadas e estdo a crescer, como tal as marcas do distribuidor podem

conseguir mais facilmente alcancar a rendibilidade;

12
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e A categoria é dominada por poucos fabricantes e, como tal, os distribuidores, promovendo
as suas marcas, reduzem a sua dependéncia face aos produtores;
e A inovacao é de relativo baixo nivel,
e A publicidade das marcas de fabricante € relativamente baixa.

De acordo com o estudo de Neto de 2010, a quota € maior em categorias commodity, como o
leite, ovos, arroz, 6leo, vinagre e aclcar e seus substitutos, ou naqueles em que existe pouca
diferenciacdo. A sua quota é menor em produtos onde existe um grande suporte do marketing
das marcas (ex.: cerveja) ou naqueles onde existem grandes inovag¢des, como nos detergentes,

desodorizantes e cosméticos.

13
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2.2 Varidveis em Estudo

Apo6s uma introducdo daquilo que vai ser o foco do estudo, a marca, neste subcapitulo serdo
exploradas as variaveis em estudo, comecando pelas variaveis atitude face a marca e atraccéo
a marca, seguindo-se as variaveis credibilidade da marca e preco relativo, familiaridade e

envolvimento com a marca e o produto e a imagem de marca, que ja foi referida anteriormente.

2.2.1 Atitude face a Marca

O termo brand attitude foi aqui traduzido por atitude face a marca. As atitudes reflectem uma
reaccao avaliativa para um objecto e estas reac¢cfes podem ser desenvolvidas sem qualquer
contacto directo (sem experiéncia) com o objecto. O consumidor pode ter atitudes positivas
para uma grande quantidade de objectos, mesmo com aqueles que ndo tém uma grande
importancia no seu dia-a-dia. Apesar das atitudes positivas que possam existir, estes produtos
ndo tém uma grande importancia para a construgdo do “eu” do consumidor ¢ podem ser
facilmente substituidos por outros, com as caracteristicas que satisfaca o consumidor (Thomson
et al., 2005). A atitude de uma pessoa “é¢ uma fungdo das suas crengas salientes num ponto
especifico do tempo” (Fishbein, 1963, 1967, Fishbein e Ajzen, 1975, citado por Mitchell e
Olson, 1981). Mitchell e Olson (1981) procuraram validar esta teoria para a investigacdo de
marketing. Estes autores definem atitude face a marca (brand attitude em inglés) como a

apreciacdo geral de uma marca pelo consumidor (Mitchell e Olson, 1981).

A atitude face a marca possui componentes cognitivos e afectivos. Os componentes cognitivos
reflectem as avaliagOes, ou podem ser influenciados, por diversos factores como a performance,
0 sabor, a qualidade, a consisténcia, a comunicacdo, 0 risco percebido e a extensdo da
experiéncia com a marca. Os componentes afectivos existem independentemente das crencas
sobre a marca, podendo mesmo, em algumas situacdes, preceder a formacao das crencas, onde
entram conceitos como a paixao, intimidade e nostalgia (VonRiesen et al., 2001). No estudo de
Ko e Chiu (2008) foi determinado que o componente afectivo era o mais importante, sendo que
a atitude face a marca tem também uma grande importancia para a satisfacdo do consumidor.
A acrescentar aos componentes anteriormente enunciados, 0 conceito de atitude face a marca
tem dimensdes internas e externas que atravessam 0s componentes das crengas e sentimentos.
Estas dimensdes referem-se a fonte da influéncia primaria e de que forma esta influencia a
formacdo de uma componente de atitude. A dimenséo interna reflecte a possibilidade de que
algumas crencas ou sentimentos do consumidor possam ser baseados na experiéncia com a

marca e/ou no processamento de informacdo. Contudo, a dimensdo externa identifica que
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algumas das crencas ou sentimentos podem reflectir a maior atencdo dada pelo consumidor aos

valores, opiniGes e comportamentos dos outros (VonRiesen et al., 2001).

Pela investigacdo realizada, existem evidéncias que a intencdo de comprar uma marca em
particular é positivamente influenciada pela atitude para com essa marca e negativamente
influenciada pela atitude para com as restantes marcas (Laroche e Brisoux, 1989, citado por
Laroche et al., 1996). Além da influéncia na intencdo de compra, uma atitude favoréavel para
com uma marca diferencia-a das restantes numa mesma categoria de produto (Park et al., 1993,
citador por Ko e Chiu, 2008).

De acordo com Dolbec e Chebat (2013), tanto a imagem da loja como a experiéncia com a
marca tém influéncia na atitude face a marca. Os componentes da imagem da loja (definida por
Hartman e Spiro (2005: 1113) como “a total impressao representada na memoria criada pelos
atributos percebidos associados com a loja, que sdo independentes e interdependentes na
memoria do consumidor, apreendido da exposi¢ao, actual e anterior, ao estimulo’) criam uma
relagdo positiva com as associagOes feitas a marca, sendo este um aspecto importante da atitude
face a marca (Yoo et al., 2000, citado por Dolbec e Chebar, 2013), onde uma imagem positiva
da loja aumenta a atitude face a marca. As experiéncias da marca contribuem para uma melhoria
na avaliacdo geral da marca pelo consumidor (Pefialoza, 1998, citado por Dolbec e Chebat,
2013) e as experiéncias criam uma boa sensac¢do quanto a marca (Pham, 2004 citado por Dolbec

e Chebat, 2013), o que significa que a experiéncia da marca influencia a atitude face a marca.

Existe uma relagdo forte entre atitude face a marca e a lealdade & marca. Apesar da existéncia
de investigadores que considerem uma relacdo de causa-efeito entre atitude face a marca e
lealdade & marca, tanto sendo a atitude face & marca um antecedente dessa lealdade, como o
contrario, Gomez e Rubio (2010) consideram ser dificil considerar este acontecimento como
causa e efeito. As atitudes do consumidor actual podem influenciar as suas compras, uma
atitude e comportamento de lealdade pode influenciar as préximas compras, e a experiéncia de
consumo pode influenciar as atitudes seguintes. E assim considerado que a formag&o da atitude
e o desenvolvimento da lealdade é um fendmeno dinamico (Bolton et al., 2004). Todavia, 0s
investigadores tendem a considerar como mais apropriada uma relacéo causal de atitude face a

marca na lealdade.
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2.2.2 Atraccdo a Marca

O termo brand attachment foi aqui traduzido por atraccdo a marca. A atrac¢do (attachment em
inglés) é um vinculo com um target especifico, com um grande foco na emocéo existente entre
uma pessoa e um objecto em especifico (Bowlby, 1980). A atrac¢do varia na forga, sendo que
os vinculos emocionais mais fortes sdo associados com sentimentos mais fortes de conexao,
afecto, amor e paixdo. Quanto mais forte o attachment ou a atrac¢do para com um objecto, mais
forte sera a vontade para manter uma proximidade com o objecto (Thomson et al, 2005). Park,
et al. (2008) definem brand attachment como a forca do vinculo cognitivo e afectivo de ligar a
marca e o “eu” pessoal. A imagem da loja pode influenciar positivamente o brand attachment
do individuo para com o retalhista (Vlachos et al., 2010). A atraccdo a marca pode ser
construida através do enriquecimento da experiéncia do consumidor através dos valores e
ideologias da marca e possibilitar ao consumidor a aquisicdo dos seus objectivos (Park et al.,
2008).

A atrac¢do emocional de um individuo para com uma pessoa prevé 0 Compromisso que a pessoa
tem na relacdo para com essa pessoa (Drigotas e Rusbult, 1992; Rusbult, 1983), sendo o
compromisso o grau com que um individuo vé a relacdo numa perspectiva de longo-prazo e
tem uma vontade de a permanecer mesmo em situacdes dificeis (van Lange et al., 1997). Uma
forte atraccdo € desenvolvida ao longo do tempo e € baseado nas interacgdes entre uma pessoa
e 0 objecto (Baldwin et al, 1996). O numero de objectos pelo qual uma pessoa tem uma forte
atraccdo emocional ndo é grande e é considerada como algo profundo e significante (Ball e
Tasaki, 1992; Richins, 1994), onde as robustas memorias afectivas ligam o objecto ao “eu” do
individuo (Holmes, 2000; Mikulincer et al., 2001). Pode assim ser considerado que um objecto
com elevada atrac¢do emocional para um individuo é dificil de substituir (Thomson et al.,
2005).

Na perspectiva do marketing, através da atracgdo emocional € possivel determinar a vontade de
um consumidor se manter leal a marca (Garbarino e Johnson, 1999). Assim, Thomson et al.
(2005) concluem que uma medida valida da atraccdo emocional pode prever o compromisso do
consumidor para com uma marca, como a lealdade para com a marca. Para além do
compromisso, a forca da atrac¢do emocional para com um objecto esta também associado com
0 investimento com o objecto (van Lange et al., 1997). E entdo possivel antecipar, através de
uma medicdo valida do atraccdo emocional, o investimento de um individuo para com um
objecto, como a sua disponibilidade para pagar um pre¢o premium para o obter (Thomson et
al, 2005).
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Uma vez que estas conexdes levam a um maior nivel de lealdade do consumidor, o que aumenta
os resultados financeiros da empresa, a ligacdo emocional do consumidor para com a marca
esta a ser cada vez tida em conta pelas empresas (Park et al., 2010). Um aspecto importante a
ter em conta € o conceito de auto-congruéncia (self-congruence em inglés), que é a
“correspondéncia entre Visdo propria de si do consumidor e a imagem ou personalidade da
marca” (Aaker, 1999, Sirgy, 1982, citado por Malar et al., 2011). A auto-congruéncia pode
aumentar a afectividade, atitude e comportamento do consumidor em resposta a uma marca
(Aaker, 1997; Grohmann, 2009). O estudo de Malér et al. (2011) tem em conta que a auto-
congruéncia € importante para a criacdo da atraccdo emocional & marca, sendo importante
determinar qual a estratégia que a marca deve tomar, para ser mais eficaz. Pretende-se
determinar quando é que a personalidade da marca deve reflectir as aspiragdes do consumidor
(uma visdo ideal de si proprio, algo que pretende alcancar) ou a visao real do consumidor (uma
visdo actual de si proprio). A personalidade da marca é a base para a existéncia de uma ligacao
entre o consumidor e a marca, ao animar e humanizar onde a marca esta sustentada (Fournier,
1998). A teoria da expansdo propria (Aron et al., 2005, citado por Malér et al., 2011) afirma
que as pessoas tém uma motivacgao inerente para integrar outros, neste caso marcas, no conceito
de si proprio, e quanto mais uma marca € parte do conceito da pessoa, maior é a ligacdo
emocional. A atraccdo a marca, para alguns investigadores, depende de como os consumidores
vém a marca parte de si e reflecte quem eles sdo (Park et al., 2010). E gerado uma maior
atraccdo emocional a marca se existir uma auto-congruéncia actual, ou seja, uma
correspondéncia entre a personalidade da marca e a visao actual de si proprio. O efeito é ainda
mais relevante quando os consumidores estdo envolvidos com o produto ou um elevado nivel
de auto-estima ou a consciéncia publica de si proprio é elevada. E construida uma ligacio
emocional mais forte se uma marca valida o0 que consumidor € agora, algo que se vé também
na autenticidade de uma pessoa, onde esta é confirmada quando a pessoa vai por caminhos que
reflectem o que ela realmente € (Harter, 2002, citado por Malér et al., 2011). Este deve ser o
foco dos responsaveis pela personalidade da marca, para conseguir uma ligacdo emocional mais
forte dos seus consumidores, sendo que isso pode ser conseguido através da utilizacdo da
opinido do consumidor para a constru¢do da marca, alcancando algo auténtico. Uma auto-
congruéncia ideal, ou seja, uma correspondéncia entre a personalidade da marca e a viséo ideal
de si proprio, € menos eficaz no aumento da atraccdo emocional a marca, sendo que pode
resultar quando o nivel de envolvimento com o produto, o nivel de auto-estima ou o nivel de
consciéncia publica de si proprio € baixo. Esta estratégia pode nao resultar porque os ideais da

marca sdo considerados ndo tangiveis pelos consumidores. Nas situa¢Ges enunciadas
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anteriormente, onde a auto-congruéncia ideal pode ser eficaz, deve existir uma preocupacao
dos gestores na comunicacao entre o ideal e o actual que a marca ajuda a diminuir (Malar et al.,
2011).

2.2.3 Credibilidade da Marca e Preco Relativo

O termo brand credibility foi aqui traduzido por credibilidade da marca. Uma marca pode
desempenhar um papel importante no processo de decisdo e comportamento na escolha do
consumidor. Na maioria dos mercados existe uma incerteza sobre os beneficios/atributos do
produto, que aumenta com uma imperfeita e assimétrica informacao que existe sobre ele (Erdem
et al., 2006). A claridade e credibilidade das marcas, como sinais para o0 posicionamento do
produto, aumentam a qualidade percebida, diminuem o risco percebido e os custos de
informacdo, o que por seu lado, aumenta a utilidade esperada. Foram essas as conclusfes de
Erdem e Swait (1998), que definem a credibilidade da marca como ‘“credibilidade da
informacdo do produto contida numa marca, do qual depende da boa vontade e habilidade das
empresas em entregar o que prometem” (Erdem e Swait, 1998: 137). A credibilidade da marca
estd baseada em dois conceitos principais, que sdo a confianga (boa vontade da empresa
entregar o que prometeram) e a pericia (habilidade da empresa para entregar o que prometeram)
(Erdem e Swait, 1998).

A credibilidade da marca ¢ a construcao base da informacao econdémica para o valor da marca
(Erdem et al., 2006). A credibilidade da marca, com tudo o resto constante, sera maior para as
marcas que apresentem um marketing-mix mais consistente ao longo do tempo (convergéncia
e estabilidade das estratégias) e com grandes investimentos na marca (assegurar que as
promessas da marca se manterdo e demonstrar comprometimento no longo prazo) (Erdem e
Swait, 1998). Como a confianca e a pericia de uma marca é baseada nos impactos acumulados
de todas as estratégias de marketing da marca, € natural a credibilidade marca reflectir a
consisténcia das estratégias, atraves dos investimentos da marca (Baek et al., 2010).

O efeito da incerteza, por parte do consumidor, sobre os atributos de uma marca na escolha é o
foco principal das aproximagdes economicas aos efeitos da marca. A incerteza afecta a
percepcao dos atributos da marca por parte do consumidor, a variancia nas crencas dos atributos
e 0s seus custos de informacao (Erdem et al., 2006). As marcas fortes, de acordo com Aaker
(1991), com tudo o resto constante, sdo associadas a uma maior qualidade percebida, que se
refere as crencas sobre a qualidade. Isto, de acordo com Aaker (1991), pode aumentar a

avaliacdo dos consumidores sobre as marcas. Uma incerteza sobre a qualidade implica que

18



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

exista variancia nas crengas do consumidor sobre a qualidade, o que cria risco percebido, algo
a que os consumidores sdo adversos. InvestigacGes anteriores propGem que as marcas podem
reduzir o risco percebido se se tornarem simbolos de credibilidade e consisténcia de produto de
qualidade (Erdem e Swait, 1998).

Os consumidores de uma cultura com uma grande aversdo a incerteza (dimensdo do modelo de
Hofstede, 1980) usam as marcas como um sinal, sendo que o risco percebido deve ser
relativamente mais importante como fonte para sinalizacdo do efeito da marca nestas culturas
(Erdemetal., 2006). Em situacGes de incerteza, a credibilidade da marca modera a sensibilidade
ao preco por parte do consumidor. As marcas crediveis geram beneficios para o consumidor,
que séo depois recompensadas, com a diminuicdo da sensibilidade ao pre¢o (Erdem et al.,
2002).

Por seu lado o colectivismo da sociedade (dimensdo do modelo de Hofstede, 1980) tem
importancia na confianca na escolha da marca. Com tudo o resto constante, a confianca na
marca, principalmente na formacéo de percepcdes de qualidade, deve ser mais importante em
culturas com um nivel elevado de colectivismo, pois 0 impacto positivo da credibilidade na
qualidade percebida e, por conseguinte, o impacto na escolha, podem tornar-se elementos que
reforcam a pertenca ao grupo. Em culturas colectivas existe uma maior procura por informacéo,

sendo que eles confiam mais nas trocas de informacao pessoais (Erdem et al., 2006).

O estabelecimento da credibilidade de uma marca parece ser especialmente eficaz quando os
consumidores apresentarem maiores niveis de aversdo a escolhas arriscadas, considerando as
marcas como um caminho para fazer a “escolha certa” e quando os consumidores precisam de
reforcar a sua pertenca a um grupo. E ainda identificado no estudo Erdem et al. (2006) que o
colectivismo modera o impacto da credibilidade da marca na utilidade do consumidor,
aumentando o efeito da qualidade percebida, enquanto a aversdo a incerteza tem impacto na

credibilidade ao reduzir o risco percebido e custos de informagéo.

O facto de a empresa conseguir construir uma marca credivel significa que os seus esforgos de
marketing serdo mais eficazes, pela boa vontade em aceitar a mensagem do consumidor, o que

traz a empresa um aumento das vendas (Baek et al, 2010).

E ainda importante salientar do estudo de Baek et al. (2010) a afirmagao de que a credibilidade
da marca tem influéncia na intencdo de compra. Sweeney e Swait (2008) afirmam que a

credibilidade da marca primeiro tem impacto na satisfacdo, e s6 depois tem impacto no
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compromisso de lealdade. Também tem impacto no facto de o consumidor continuar, ou néo,

comprometido com a marca.

Outro aspecto importante a considerar é o estudo dos efeitos econémicos no processo de decisdo
e compra de uma marca. Os consumidores fazem uma inferéncia através do preco de um
produto e/ou marca, tanto para estabelecer uma relagao preco-qualidade, como para o prestigio
ou para o valor atribuido. Isto acontece em todos 0os mercados (McGowan e Sternquist, 1998),
sendo que em paises que ndo estdo muito desenvolvidos os consumidores tendem a nao confiar
tanto na relacdo preco-qualidade, uma vez que a informacéo sobre o preco € menos credivel.
Nestes mercados recorrem a outras caracteristicas para fazer a sua escolha pois 0 acesso a
informacdo sobre o produto é dificil ou essa informacdo, mesmo que exista, ndo suscita

confianga no consumidor (Zhou et al., 2002).

A varidvel relative price (neste estudo traduzido por preco relativo) permite aferir o
posicionamento da marca no mercado. Existe uma relacdo directa entre a credibilidade da marca
e 0 preco relativo, pois o consumidor esta disposto a aceitar um preco premium caso seja uma
marca forte e tenha uma presenca forte no mercado (Erdem et al., 2006). O estudo de Capelli
et al. (2014) mostra que os consumidores de produtos alimentares estdo dispostos a pagar um
preco superior por um produto se for de uma grande marca. Uma das estratégias mais utilizadas
para aumentar as vendas no curto-prazo é disponibilizar promocdes de preco ao consumidor,
instigando o consumo do produto, mas nos produtos que ndo sdo para consumo imediato, estas
promogdes podem ndo ser assim t&o positivas, pois podem reduzir a aten¢do durante o consumo,
tornando a experiéncia menos atractiva, o que tera efeitos negativos na repeticdo de consumo e
lealdade & marca no longo-prazo (Lee e Tsai, 2014). Contudo, é esperado que quanto maior seja
0 preco relativo de uma marca, menos a marca € atractiva para o consumidor, e, por conseguinte,

a marca € menos considerada (Erdem et al., 2006).

2.2.4 Familiaridade e Envolvimento com a Marca e o Produto

Na investigacdo de Urbany et al. (1989), a confianca do consumidor pode ser conceptualizada
em dois tipos, que sdo a confianca pelo conhecimento (que reflecte a certeza do consumidor em
relacdo ao que sabe sobre as marcas, como 0s atributos disponiveis, a importancia desses
atributos e a performance da marca nesses atributos) e a confianca pela escolha (que reflecte a
certeza do consumidor em relagdo a escolha da marca”) (Urbany et al., 1989). No estudo de

Park e Lessig (1991, citado por Laroche et al., 1996) mostraram que a confianca geral do
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consumidor na marca, que se associa ao conceito de confianga pela escolha, € uma funcéo da
familiaridade do consumidor com a marca. Os consumidores que apresentam baixos niveis de
familiaridade com a marca ndo discriminam o suficiente nas suas escolhas, o que leva a um
menor nivel de confianca na escolha. Com um baixo nivel de confianca na escolha, a intencdo
de comprar uma marca em especifico € menor (Urbany et al., 1989). A familiaridade da marca
“reflecte a quota da mente do consumidor ocupada por uma marca em particular e a extensao
da experiéncia directa e indirecta do consumidor com a marca” (Alba e Hutchinson, 1987, Kent

e Allen, 1994, citado por Mikhailitchenko et al., 2009: 932).

Para Campbell e Keller (2003) a familiaridade da marca é determinada pela forca das
associac¢des que 0 nome da marca recorda na memoria do consumidor. A ndo-familiaridade para
com um produto pode ser porque o produto € novo, ou porque ainda ndo foi exposto a ele, quer
por utilizacdo prépria, quer por utilizagdo de um conhecido ou pela publicidade. Existe
tipicamente um relacdo positiva entre a familiaridade da marca e a escolha da marca, onde
quanto maior for a familiaridade de uma marca em relacao as restantes, maior a probabilidade
de a marca ser escolhida (Sundaram e Webster, 1999, citado por Coates et al., 2006). No estudo
de Laroche et al. (1996) ficou demonstrada uma relacédo positiva entre a familiaridade da marca
e a confianga, afectando significativamente a atitude perante a marca. Para aumentar a intencéo
de compra de uma marca é necessario aumentar a confianca do consumidor na marca, dando
mais informacgdo sobre o produto ou proporcionando-lhe uma experiéncia directa com o
produto, pois o efeito da exposicao é um processo basico na preferéncia e na formacgao de atitude
e mudanca (Zajon e Markus, 1982, citado por Laroche et al., 1996). A confianca do consumidor
perante a marca pode resultar da familiaridade com a marca ou da experiéncia com a marca
(Laroche et al., 1996).

As experiéncias aparecem nas mais variadas formas, quer sejam directamente, quando o
consumidor compra e consome 0 produto, ou indirectamente, quando os consumidores sao
expostos a campanhas de publicidade. A experiéncia com a marca (brand experience em inglés)
pode ser caracterizado como algo subjectivo, que depende das respostas internas do consumidor
(sensacdes, sentimentos e cognigdes) e das respostas de comportamento reproduzidas pelos
estimulos relacionados com a marca, como o design, a identidade e a comunicacdo da marca
(Brakus et al., 2009). A experiéncia da marca varia em forca e intensidade (mais ou menos
intenso) e em valéncia (positiva ou negativa). Podem ocorrer espontaneamente sem muita
reflexdo e sdo de curta duracdo, ou podem ser deliberadas e ter uma duragdo superior. As

experiéncias com a marca que ficam retidas na memoria do consumidor podem afectar a
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satisfacdo e fidelidade do consumidor (Oliver, 1997, Reicheld, 1996, citado por Brakus et al.,
2009), sendo que ndo é emocional (diferente de atraccdo a marca) nem implica um estado
emocional (diferente de envolvimento com o produto). A experiéncia da marca tem um efeito
no comportamento, pois, além de um efeito directo na satisfacdo e fidelidade do consumidor,
tem um efeito indirecto através da personalidade da marca (Brakus et al., 2009). De acordo com
0 estudo de Dolbec e Chebat (2013) a experiéncia da marca tem uma grande importancia na

relacdo entre a imagem da loja e a atracgdo a marca.

No que diz respeito ao involvement (traduzido neste tudo por envolvimento) com o processo de
compra e com as marcas, este pode ser situacional (temporario) ou duradouro. Um
envolvimento situacional surge quando a compra de um produto tem uma elevada importancia
temporéria, que acontece, por exemplo, aquando da escolha de um produto de elevado valor
monetario (Richins e Bloch, 1986). Quanto maior € este envolvimento, maior é a procura e
predisposicdo para encontrar informacéo sobre o produto, demorando mais tempo na deciséo,
mostrando maior probabilidade para escolher uma marca reconhecida, tendo uma posi¢ao mais
critica no pés-compra, no sentido de desenvolver as suas preferéncias (Rodriguez-Santos et al.,
2013). Um envolvimento duradouro acontece na escolha e compra de um produto dos gostos e
interesses pessoais do consumidor, como na compra de um equipamento em que o consumidor
espera interagir muito tempo (Richins e Bloch, 1986). Os consumidores com um envolvimento
duradouro mostram uma maior ligacdo emocional, em que mostrando uma receptividade activa
para a recolha de informacéo sobre o produto ndo solicitada para tomar a decisdo, mostrando
disponibilidade para experimentar novos produtos e actuarem como lideres de opinido
(Rodriguez-Santos et al. 2013). Zaichkowsky (1985) define envolvimento como “a relevancia
percebida de um objecto, com base nas necessidades inerentes, valores e interesses” do

individuo.

De acordo com estudos anteriores (Mano e Oliver, 1993; Wakefield e Blodgett, 1994) quanto
maior for o envolvimento do consumidor, a experiéncia emocional com 0 consumo aumenta,
pois as pessoas ficam mais animadas com ac¢des que gostam de fazer. Esta relacdo demonstra
a ligacdo existente entre o envolvimento e o entusiasmo do consumidor (Wakefield e Baker,
1998).
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2.2.5 Imagem de Marca

O conceito da imagem de marca (brand image em inglés) ja apareceu neste estudo,

nomeadamente no capitulo 2.1.3.1, sendo agora desenvolvido com maior profundidade.

De acordo com a teoria da rede associativa (associative network theory em inglés) a imagem
de marca é “um esquema mental formado por ligacdes de conceitos (nodos) interconectados
por ligacGes ou associagfes” (Anderson, 1983, Morrin, 1999, citado por Salinas e Pérez, 2009:
51).

Uma imagem de marca positiva é resultado de programas de marketing que criam associacdes
favoraveis, fortes e Unicas a marca, na memoria do consumidor. As associa¢Ges a marca podem
ser feitas de diferentes formas, como por experiéncia directa com a marca, publicidade,
inferéncias, entre outras. Todas estas formas de criacdo de associa¢cdes devem ser geridas da

melhor forma para a criacdo das estratégias de comunicagdo (Keller, 2003).

Para Keller (2003), associado ao conceito de imagem de marca, estdo trés ideias:
favorecimentos das associacdes a marca, forca das associacdes a marca e exclusividade das

associacfes a marca.

As associacdes favoraveis a marca sdo criadas ao convencer 0s consumidores de que a marca
possui 0s atributos e beneficios relevantes para satisfazer as suas necessidades, que forma uma
avaliacdo geral positiva da marca. As associacBes favoraveis para uma marca sdo aquelas
associacdes que sdo desejaveis para o consumidor e sdo eficazmente entregues pelo produto e
servem de suporte para os programas de marketing da marca. O desejo depende de quéo
relevante os consumidores consideram a associa¢do, quéo inconfundivel é a associacdo e quao
tangivel é associacdo. Para ser criada uma associacdo é necessario que a empresa consiga
entrega-la. A entrega depende da capacidade actual ou potencial da performance do produto, 0s
prospectos de comunicacdo actuais ou futuros dessa performance e a sustentabilidade

performance comunicada agora e ao longo do tempo.

A forca com que as associacdes estdo ligadas a marca depende de como o programa de
marketing e outros factores estdo a influenciar as experiéncias com a marca do consumidor. Os
dois factores que facilitam uma associagdo forte sdo a relevancia pessoal da informacéao e a
consisténcia da presenca dessa informacéo ao longo do tempo. As associa¢Ges mais fortes séo
aquelas criadas por experiéncia directa, seguindo-se o passa a palavra (word-of-mouth em

inglés) e outras comunicacdes ndo-comerciais. A publicidade da empresa é a que cria
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associagOes menos fortes. Para ultrapassar este problema, os programas de marketing tentam
criar associagOes fortes ao utilizarem diferentes meios, ao criarem comunicagées criativas, ao
apresentarem repetidamente a comunicagdo ao consumidor e ao garantirem que existem
lembretes presentes (Keller, 1993; Keller, 2003).

As diferencas entre produtos concorrentes devem ser comunicadas explicitamente, comparando
com os outros produtos, ou implicitamente, sem indicar um ponto de referéncia competitivo. A
existéncia de associagdes que sdo exclusivas da marca e implicam uma superioridade sobre as
outras marcas € importante para 0 sucesso da marca. Podem ser baseadas em atributos
relacionados ou nédo-relacionados com o produto, sendo que as ndo-relacionadas com o produto
em si (ex.: situagdo de utilizagcdo do produto) criam associac¢des exclusivas mais facilmente.
Existem, no entanto, nas categorias de produto um certo tipo de associa¢des que inclui crencgas
especificas sobre qualquer membro da categoria, como a cor do produto (ex.: cor vermelha para
0 ketchup). Algumas associac¢des da categoria do produto terdo de se partilhadas entre todas as

marcas da categoria.

Nem todas as associa¢@es a marca sdo relevantes e valorizadas no momento da compra ou
consumo. As avaliacdes das associa¢des dependem do contexto e variam de acordo com 0s
interesses objectivos subjectivos dos consumidores no momento da compra ou consumo do

produto.
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3. Engquadramento do estudo: Distribuidores e Produtores

3.1 Distribuidor: Retalho

De acordo com Levy e Weitz (2007) o retalho (retailing em inglés) € um conjunto de
actividades de neg6cio que acrescenta valor aos produtos e servigos vendidos aos consumidores
para uso pessoal ou familiar. A defini¢do de Berman e Evans (2004) é muito semelhante, ja que
define o retalho como as actividades de negdcio que envolvem a venda de bens e servigos aos
consumidores para uso pessoal, familiar ou pessoas presentes em casa. Estas actividades séo a

objectivo principal do retalhista (retailer em inglés) (Levy e Weitz, 2007).

Uma vez que o estudo se ira focar no comércio de produtos alimentares é importante clarificar

o tipo de distribuicdo que os consumidores tém ao seu dispor para a compra dos seus produtos.

A empresa The Nielsen Company (2012) define seis tipos de lojas onde o consumidor pode

encontrar os produtos. Esses tipos de lojas estdo apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1 - Tipos de Loja

Tipo de Loja Definicéo

e Produtos comercializados: alimentares,
higiene pessoal, limpeza caseira e outros;

e Modo de funcionamento: regime de livre
Servico;

e Area de venda: igual ou superior a 2500
metros quadrados.

e Produtos comercializados: alimentares,
higiene pessoal, limpeza caseira e outros;

e Modo de funcionamento: regime de livre
Servico;

e Area de venda: entre 1000 e 2499 metros
quadrados.

e Produtos comercializados: alimentares,
higiene pessoal, limpeza caseira e outros;

e Modo de funcionamento: regime de livre
Servico;

e Area de venda: entre 400 e 499 metros
quadrados, ou menores que 400 metros
quadrados, mas que pertencam a uma
cadeia de supermercados.

e Produtos comercializados: alimentares,
higiene pessoal e limpeza caseira;

e Modo de funcionamento: possui, em

Livre-Servicos geral, atendimento ao balcdo;

e Area de venda: entre 50 e 399 metros
quadrados (excepto lojas pertencentes a
uma cadeia de supermercados).

e Produtos comercializados: alimentares,
higiene pessoal e limpeza caseira;

e Modo de funcionamento: atendimento ao
balcdo, ou regime de servi¢o livre mas
com éarea de venda inferior a 50 metros
quadrados.

e Produtos comercializados: alimentares
(maioritariamente para consumo fora do
estabelecimento, como leitaria,
charcutarias e confeitarias).

Hipermercados

Supermercados Grandes

Supermercados Pequenos

Mercearias

Puros Alimentares

Fonte: Adaptado de The Nielsen Company (2012)
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3.1.1 Retalho em Portugal

Tendo em conta o tipo de lojas definidas pela empresa The Nielsen Company (2012) € possivel
caracterizar o mercado de retalho portugués. E importante verificar o nimero por tipo de lojas
que existe e quais as que ttm uma maior quota no volume de vendas global. Essa comparacao
é possivel fazer através da Figura 5 e da Figura 6.

Figura 5 - Numero de Lojas, por Tipo de Loja
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60% u Supermercados Grandes
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m Puros Alimentares

30% = Drogarias

20%

10%

2008 2009 2010

0%

Fonte: Adaptado de The Nielsen Company (2012)

Quanto ao numero de lojas é de realgar o facto de o nimero de mercearias estar a diminuir,
assim como a diminuicdo da sua percentagem em relagdo ao nimero de lojas, mas mesmo assim
é neste tipo onde existem mais lojas. O nimero de hipermercados e supermercados (pequenos
e grandes) cresce de ano para ano, mas a sua relevancia relativa no nimero total de lojas é
pequena (Figura 5).
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Figura 6 - Volume de Vendas Global, por Tipo de Loja

100%
0,
% 28,2% 26,2% 25,2% 24.8%
80%

70%

= Hipermercados

u Supermercados Grandes
60%
® Supermercados Pequenos

0,
50% m Livre-Servicos

40% ®m Mercearias
30% 29.2% 30,5% m Puros Alimentares

20% u Drogarias

10% 6,8% 6,4%
5,3% 4,9% 4,5%

2007 2008 2009 2010

0%

Fonte: Adaptado de The Nielsen Company (2012)

Quanto a importancia do tipo de loja no volume global de vendas (Figura 6), os supermercados
(pequenos e grandes) detém a maioria, estando a crescer de ano para ano. E de destacar ainda a
importancia dos hipermercados, que constituem ainda uma fatia importante do mercado. As
mercearias tém um volume de vendas em relagdo as vendas globais uma importancia cada vez
mais diminuta. Pode assim ser entendido que 0s supermercados estdo a crescer tanto na
percentagem global do nimero de lojas como na percentagem global de vendas, e as mercearias
estdo a fazer o percurso inverso. Pode-se assim concluir que a distribuicdo moderna é cada vez
mais importante para o consumidor. Segundo a Kantar Worldpanel (2012) a importancia dos

hipermercados e supermercados no volume global de vendas pode continuar a aumentar.

De acordo com os tipos de conceitos de Rousseau (1997), as principais lojas que em Portugal
distribuem produtos alimentares (area onde este estudo vai incidir) podem classificar-se de

acordo com o exposto na Tabela 2.

Tabela 2 - Conceito de Lojas de Rousseau

Conceito Exemplo de Cadeias de Supermercados
Continente (Grupo Sonae), Jumbo (Grupo
Hipermercado/Supermercado Auchan), Pingo Doce (Grupo Jerénimo
Martins)
Hard Discounters Aldi, Lidl, Miniprego (Grupo Dia)
Comercio Tradicional

Fonte: Adaptado de Rousseau (1997); Exemplos do Autor
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A Tabela 3 caracteriza as principais cadeias de supermercados quanto ao volume de negécios,

numero de lojas e area de vendas, com actividade em Portugal, no ano de 2011.

Tabela 3 - Principais Cadeias de Supermercados em Portugal, de Produtos Alimentares

Cadeia de VoIl_Jm~e de Negdcios NGmero de Lojas Area de Vendas
Supermercados (milhdes de euros) (metros quadrados)
Continente 3.779 171 518.000
Pingo Doce 3.677 369 423.347
Auchan 1.659 33 224.757
Lidl 1.175 235 237.397
Minipreco 897 550 209.969
Aldi 62 31

Fonte: Adaptado de APED (2012)

O Continente é a cadeia de supermercados com um maior volume de negécios em 2011, seguido
de perto pelo Pingo Doce. Quanto ao nimero de lojas, verifica-se uma clara superioridade do
Minipreco, sendo que isso, como € possivel constatar, ndo significa que sejam a cadeia com

maior area de vendas.

3.1.2 Consumo em Portugal

As vendas da distribuicdo moderna em Portugal desceram 1,5% no primeiro semestre do ano
2013, em comparagdo com 2012. Esta queda deve-se em grande parte as vendas no retalho ndo-
alimentar, pois o retalho alimentar viu as suas vendas aumentarem em 2,1%, alcangando um
total superior a 5 mil milhdes de euros. A principal razdo apontada para o crescimento das
vendas ¢ a reducdo dos precos dos produtos, através de promocg@es e campanhas de descontos.
A Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED) afirma que 25% das vendas
realizadas no primeiro semestre de 2013 foram feitas com base em promog0es, e uma vez que
estas promog0es sdo feitas em produtos da marca do produtor, a quota das vendas detidas pela
marca do distribuidor baixou (Silva, 2013). Este fendmeno de decréscimo de vendas (alimentar
e ndo-alimentar), mas aumento das vendas da area alimentar também se verifica, se forem
comparados os resultados de 2012 com os do ano anterior (aumento de 1,3%, para 12.451

milhdes de euros (Fonseca, 2013).
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3.2 Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

3.2.1 Origem da Marca do Distribuidor em Portugal

Em Portugal o aparecimento da primeira marca do distribuidor foi em 1984, pela SUPA
(Companhia Portuguesa de Supermercados, parceria entre 0 Grupo P&o de Acucar e o Grupo
Nacional CUF) (Carvalho e Cunha, 1998; Cachinho, 2002).

Os produtos introduzidos pela SUPA foram retirados em 1990, substituidos pelos produtos da
marca de distribuidor do Pdo de Agucar e do Minipreco. Nesse mesmo ano junta-se 0
Euromarché e no ano seguinte apareceram os do Continente e Pingo Doce (Carvalho e Cunha,
2009; Cachinho, 2002). Em seguida apareceram as marcas dos grupos Intermarché, Lidl e Dia
e das cooperativas e associagdes de comerciantes Uniarme, CNR e Elos (Cachinho, 2002). E
nas lojas de discount (ex.: Minipreco) que os produtos da marca de distribuidor ganham mais

espaco nos lineares, sendo que se foi alargando as outras cadeias (Cachinho, 2002).

Na década de 90 (séc. XX) estes produtos comecaram a encher os lineares dos pontos de venda,
0 que resultou num menor espaco para os produtos de marca do produtor, retirando do mercado

marcas que ndo tinham tanta expressao (Carvalho e Cunha, 1998).

3.2.2 Peso das Marcas do Distribuidor

As marcas do distribuidor tém elevadas taxas de crescimento, sendo que muitas vezes tem
superado o crescimento das marcas do produtor (Kwon et al., 2008). Segundo o estudo
realizado pela Nielsen em 2010 (Neto, 2010), 60% dos consumidores (de 55 paises da Asia
Pacifica, América do Norte, América Latina e Médio-Oriente/Africa) estdo a consumir mais
marcas do distribuidor devido a recessdo econdmica e financeira mundial. Os paises que
demonstraram uma maior intencdo de compra de produtos de marca do distribuidor, durante a
recessdo, foram a Colémbia, Espanha, Portugal e Grécia (o que reflecte a realidade de recessdo
atravessada pelos paises), sendo que do lado contréario, ou seja, aqueles que demonstraram uma
menor intencdo para a compra deste tipo de produtos, estdo a Suécia, Tailandia, Hong-Kong e
Dinamarca. Um aspecto importante que este estudo apresenta é que 88% dos consumidores ird
manter as suas compras de produtos da marca do distribuidor mesmo que a economia melhore,
sugerindo isto que as marcas do distribuidor ja alcancaram um nivel semelhante em termos de
qualidade aos produtos da marca do produtor e consegue satisfazer as necessidades do

consumidor. A recessdo econdmica podera ter levado os consumidores a experimentarem pela
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primeira vez os produtos da marca do distribuidor, mas ndo descobriram apenas que o prego

era bom, como também que a sua qualidade satisfazia ou excedia as expectativas.

A performance das marcas do distribuidor tem sido sélida (Neto, 2010) sendo que de acordo
com a Private Label Manufacturers Association (PLMA, Associac¢ao dos Produtores de Marca
Propria em portugués) existe uma diferenca entre a parte mais ocidental e a parte mais oriental

da Europa. Em 2013, a Figura 7 representa o volume da marca da distribuicdo por pais.

Figura 7 - Quota das Marcas do Distribuidor, em Volume
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Fonte: Adaptado de PLMA (2013)

Os paises mais a ocidente (ex.: Suica, Espanha, Reino Unido e Portugal) demonstram uma
maior integracdo das marcas do distribuidor no mercado em comparagdo com 0s paises que

ficam mais a oriente (ex: Turquia e Grécia) e paises nordicos (ex: Suécia e Finlandia).

Quanto as categorias onde as marcas do distribuidor ttm uma maior penetracdo € de destacar
(por ordem decrescente da quota da marca do distribuidor na categoria) a folha de aluminio, as
refeicbes prontos-a-comer, leite, sacos do lixo, carnes, peixes, vegetais, papel de cozinha e
queijo. Onde tem uma menor quota é (por ordem crescente da quota da marca do distribuidor
na categoria) € na pastilha elastica, comida para bebé¢, batom, formula para bebé, dentifricos,

desodorizantes, cerveja, controlo de insectos, champd e hidratantes para a cara (van Dijk, 2011).
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Como foi referido anteriormente, os consumidores em Portugal demonstram uma grande
intencdo de comprar produtos da marca do distribuidor, sendo que 76% dos consumidores
compraram durante a actual crise, e destes, 96% vai continuar a comprar (Neto, 2010). A
imagem dos produtos de marca do distribuidor estd a melhorar, sendo que a maioria esta
satisfeita com os produtos e a quantidade de reclamac6es é infima. Quanto a avaliacédo global
destes produtos, 80% dos consumidores considera que a marca do distribuidor € igual a marca

do produtor.

De acordo com os dados de Almeida (2011), as marcas de distribui¢do crescem anualmente 6%
(variacdo anual das vendas em valor das marcas proprias). Nos dados da PLMA (2013), as
marcas do distribuidor em Portugal tém uma quota de 44%, acima da média europeia. Quanto
ao consumo destes produtos nos bens de grande consumo, ja representam uma quota de 31,7%
em 2010 (Almeida, 2011). Com base nos dados da Kantar Worldpanel (2012) as marcas de
distribuicéo cresceram 10% em 2011, em relacédo a 2010, representando 37% das compras de
grande consumo, sem produtos frescos. O crescimento da quota das marcas do distribuidor
continuou em 2012, até aos 42,5%, mas em 2013 desceu para os 40,8%, devido, sobretudo, as
promogcdes feitas nos produtos da marca do produto (Silva, 2014). As marcas do distribuidor

estavam presentes em 99% dos lares de Portugal Continental (Neto, 2010).

O mercado dos bens de grande consumo tem resistido a crise, sendo que cresceu 4% em volume,
mas o0s pre¢cos médios tiveram uma descida de 5%. Esta reducdo significa (demonstrando que
Portugal € um pais que compra mais por menos) que a composi¢do do cabaz familiar esta a

alterar, onde as marcas do distribuidor estdo a ganhar uma maior importancia (Neto, 2010).

E importante verificar em que categorias os produtos de marca do distribuidor ttm uma maior
quota. A Figura 8 demonstra essa realidade na categoria alimentar, bebidas, higiene pessoal e

limpeza caseira (The Nielsen Company, 2012).
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Figura 8 - Quotas em Valor das Marcas do Distribuidor
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Fonte: Adaptado de The Nielsen Company (2012)

Como a figura mostra, as categorias onde as marcas do distribuidor ttm uma maior quota é na
alimentar e na limpeza caseira, tendo uma menor quota na higiene pessoal e bebidas. E ainda
importante realcar o crescimento da quota em todas as categorias de ano para ano.

Esta conclusdo também é possivel retirar através da Figura 9, com uma lista mais extensa das

categorias de produto.

Figura 9 - Compra de Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor, por Categoria
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Fonte: Adaptado de Castro (2012)
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Atraves da Figura 9 é possivel constatar que as categorias onde existe uma preferéncia pela
marca do produtor sdo a cosmética, o cuidado pessoal e a alimentacéo infantil. Onde as marcas
do distribuidor conseguem uma maior parcela na preferéncia de compra sdo no papel (de
cozinha e higiénico), produtos de limpeza da casa e detergente da louca. Para as categorias dos
chocolates, bolachas e pdo de forma néo existe uma grande diferenca entre a escolha da marca
do distribuidor ou da marca do produtor. (Castro, 2012).

A familiaridade com a marca revela-se um factor importante para os consumidores. Das pessoas
que ndo compram marcas do distribuidor na categoria, existe uma grande maioria que
demonstra um habito pela compra da sua marca, nomeadamente nas categorias (por ordem
decrescente de percentagem de pessoas que respondeu que tinha habito de comprar as suas
marcas) detergentes, higiene pessoal, mercearia, bebidas, lacticinios e congelados, e por isso
ndo compra marca do distribuidor. Nas categorias lacticinios e mercearia de referir que existem
consumidores (cerca de 30% dos que ndo consomem marca do distribuidor na categoria) que
ndo confiam nos produtos da marca do distribuidor, sendo este o segundo factor influencia a
nédo-seleccdo da marca do distribuidor em todas as categorias (Neto, 2010). Mas o factor mais
importante para a escolha das marcas da distribui¢do € o prec¢o, seguido da qualidade do produto
(Farinha, 2009).

Nas mais variadas categorias do teste de Morgado (2011), no total dos produtos mais baratos,
70% desses produtos sdo da marca do distribuidor. As categorias de produto onde os produtos
apresentam uma melhor qualidade séo os lacticinios, conservas, bebidas e frescos. Quanto as
categorias com uma menor qualidade nas marcas do distribuidor sdo a charcutaria, a mercearia,

higiene, a higiene pessoal e os congelados, como esta representado na Figura 10.

Figura 10 - Qualidade Global das Marcas de Distribuicédo
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Fonte: Adaptado de Morgado (2011)
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Quanto a importancia das marcas do distribuidor por cadeia de supermercados, nos primeiros
nove meses do ano de 2011, estes produtos representavam cerca de 40% das vendas do Pingo
Doce. No Continente a marca do distribuidor representa cerca de 28% das vendas, e tanto o
Pingo Doce como o Continente tiveram um crescimento de 3% face ao ano anterior. Para o
grupo Auchan a importancia deste tipo de produtos é de 21%, em relagdo ao primeiro semestre
de 2011 (Lopes, 2011). No ano de 2013, no Pingo Doce, o0 peso da marca do distribuidor desceu
de 61% (registados em 2012) para 54%. Esta descida também aconteceu no Lidl, que desceu
de 81% para 80%. No Continente o peso da marca do distribuidor manteve-se nos 51%, sendo
que na Auchan aumentou de 41% para 43% (Silva, 2014) (Resumido na Figura 11). Assim, ndo
é estranho o facto de as duas marcas da distribuicdo mais compradas, e que tém uma melhor

imagem, serem a marca do Continente e a do Pingo Doce (Castro, 2012).

Figura 11 - Peso da Marca do Distribuidor, por Loja
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Fonte: Baseado em Lopes (2011) e Silva (2014)

3.2.2.2 Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor dos produtos em estudo

Como ja foi referido anteriormente, este estudo vai incidir sobre produtos alimentares. Os
produtos alimentares representam uma fatia importante na despesa total dos agregados
familiares, sendo apenas ultrapassado pelas rendas subjectivas (na categoria de habitacédo)

(Instituto Nacional de Estatistica, 2012). O estudo incidira sobre dois produtos em especifico,
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nomeadamente sobre o leite e sobre o arroz. Em seguida, estes dois produtos serdo analisados

guanto ao seu mercado.

O leite € um dos produtos que tem uma maior presenca nos lares portugueses, sendo
consumido/utilizado em 90% dos lares (Marktest Consulting, 2012). De acordo com o0 estudo
da empresa The Nielsen Company (2012), o mercado do leite (excepto crescimento e especial
criancas) atingia o valor de 347.980.447 euros em 2011, com uma queda de 2% em relacdo a
2010. Neste mercado regista-se uma grande importancia dos trés principais fabricantes, quer
em valor, quer em volume (litros). Em valor, os trés principais fabricantes eram a Lactogal, a
Unileite e a Bel Portugal, com uma percentagem de 63% do mercado, e em volume,
representavam 56%. Quanto as marcas da distribuicéo, estas representavam 30% do mercado,
em valor, e 35% em volume. Como foi referido anteriormente, o leite da marca do distribuidor
€ um dos produtos considerados com maior qualidade (Morgado, 2011). De acordo com 0s
dados Nielsen (Martins, 2010) as trés marcas que tém um maior numero de vendas sdo a
Mimosa, a Agros e a Gresso, que pertencem todas a fabricante Lactogal, sendo estas as marcas

gue véo ser analisadas no estudo.

O arroz pode ser considerado um produto que estd em quase todos os lares portugueses, pois €
consumido/utilizado em 98,2% dos lares (Marktest Consulting, 2012). O arroz representa o
produto mais importante quanto aos bens essenciais (grupo de produtos com adogantes, arroz,
farinha trigo, legumes secos e massas alimenticias) com uma percentagem de 43,7%, em 2011
(The Nielsen Company, 2012). O mercado do arroz tem um valor de 79.743.975 euros em 2011,
que desceu 2% em relacdo a 2010. A importancia das trés principais marcas neste produto ndo
€ muito grande, pois apenas possuem 27% do mercado em valor, € 21% em volume (quilos).
As trés principais marcas, tanto em valor como em volume, em 2011, eram a Cigala, a Cacarola
e a Salud&es. As marcas da distribuicao, no arroz representam 46% em valor e 53% em volume.

S&o estas trés marcas que vao ser consideradas como marca do produtor.
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4. Concepcao da Investigacao e Caracterizacdo da Amostra

Nos capitulos anteriores foi realizada a revisdo da literatura com enfogque no conceito de marca
e no valor da marca, no conceito de marca do distribuidor e marca do produtor. Foram ainda
focados conceitos como atitude face a marca, atrac¢do a marca, credibilidade da marca e preco

relativo, familiaridade e envolvimento da marca e do produto e imagem da marca.

Neste capitulo é apresentado o estudo, nhomeadamente o campo de investigacdo, objectivos,
hipoteses de investigacdo, metodologia, questionario e variaveis, e a caracterizagdo da amostra,

e nos capitulos seguintes sdo apresentados os resultados do estudo.

4.1 Campo de Investigacdo

A investigacdo centra-se no estudo dos individuos e a sua ligacdo as marcas, centrando-se nos
produtos alimentares e entre dois tipos de marcas, nomeadamente, as marcas do produtor e as

marcas do distribuidor.

A razdo pela qual foram escolhidos estes dois tipos de marcas deve-se ao aumento da
importancia das marcas do distribuidor, em prejuizo das marcas do produtor. Isto significa que
as marcas do distribuidor tém uma importancia cada vez maior nos orcamentos das familias,
que se reflecte nos resultados menos positivos para as marcas do produtor. Ja a incidéncia do
estudo sobre os produtos alimentares esta relacionado com a elevada importancia destes no
orcamento familiar, sendo que, nesta categoria, foram escolhidos dois produtos (leite e arroz)
que tém presenca e sé@o consumidos em quase todos os lares portugueses e existem estes

produtos com a marca do distribuidor (com o mesmo nome da insignia do retalhista).

Os municipios de Lisboa, Amadora e Sintra foram escolhidos para este estudo por serem regides
altamente urbanizadas, onde se encontram com mais intensidade estabelecimentos retalhistas,
e por razdes de conveniéncia espacial, sendo a regido em estudo a que se encontra representada
na Figura 12.

Figura 12 - Regido em Estudo

. Fonte: Elaboracdo propria

o
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Apos a definicdo da &rea em estudo, foi feita uma investigacdo sobre a presenca dos

estabelecimentos retalhistas nos trés municipios, que é possivel verificar na Tabela 4.

Tabela 4 - N.° de Lojas, por Retalhista, na Area em Estudo

Retalhista N° de Lojas
Aldi 9
Continente 20
Jumbo/P&o de Agucar 3
Lidl 27
MiniPreco 87
Pingo Doce 66

Fonte: Site de cada retalhista, consultado a 6 de Outubro de 2014

Tendo em contas estes resultados, em conjunto com os dados de volume de negdcios da Tabela
3, e o facto de ser necessario para este estudo existirem 0s produtos em questdo com a mesma
insignia que a unidade retalhista, as marcas do distribuidor em estudo serdo a marca Continente,
a marca Dia (assumindo que os consumidores reconhecem que os produtos da marca Dia
reconhecem esses produtos como a marca do distribuidor das lojas MiniPrego) e a marca Pingo
Doce.

4.2 Objectivos

Com este estudo pretende-se analisar a influéncia da imagem da marca, credibilidade da marca

e familiaridade da marca na atitude face a marca e atrac¢do a marca, por parte do consumidor.
Como objectivos especificos que se pretende atingir estao:

e Analisar e comparar, para diferentes categorias de produto, o efeito da imagem,
credibilidade e familiaridade da marca na atitude face a marca e atrac¢do a marca;

e Analisar e comparar o efeito da imagem, credibilidade e familiaridade da marca na
atitude face a marca e atraccdo a marca, entre marcas do produtor e marcas do

distribuidor.

4.3 Hipdteses de Investigacdo

De acordo com a revisdo da literatura realizada, é esperado que a imagem, credibilidade e

familiaridade da marca tenham influéncia na atitude face a marca e atrac¢do a marca.
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Foram assim formuladas as seguintes hipéteses:

H1: A imagem de marca tem um efeito positivo na atitude face & marca, por parte do

consumidor;

H2: A credibilidade da marca tem um efeito positivo na atitude face a marca, por parte do

consumidor;

H3: A familiaridade da marca tem um efeito positivo na atitude face a marca, por parte do

consumidor;
H4: A imagem de marca tem um efeito positivo na atrac¢do a marca, por parte do consumidor;

H5: A credibilidade da marca tem um efeito positivo na atraccdo a marca, por parte do

consumidor;

H6: A familiaridade da marca tem um efeito positivo na atraccdo a marca, por parte do

consumidor;

A Figura 13 mostra 0 modelo conceptual de uma forma simples e esquematizada. O modelo é

composto por cinco variaveis, onde estdo demonstradas as seis hipo6teses formuladas.

Figura 13 - Modelo Conceptual

Imagem de Marca

Imagem

Funcional

Atitude face a

Marca
Imagem

Afectiva

Reputacio

Credibilidade da Marca v

Atraccdo 4 Marca

Familiaridade da Marca 7

Fonte: Elaboracéo propria
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4.4 Metodologia

Apos a definicdo dos objectivos, é necessario perceber qual o método de recolha de dados, e
posterior analise que melhor se adequa a esta investigacdo. Tendo em conta que neste estudo
quantitativo se pretende estudar a populacdo de Amadora, Lishoa e Sintra, e proceder a analise
para fundamentar as conclus@es da nossa investigacdo, foi elaborado um questionario para ser
aplicado presencialmente aos consumidores. A utilizacdo deste método para alcancar 0s
resultados pretendidos permite que se tenha um controlo maior sobre o tipo de dados que sdo
necessarios e na selec¢do das unidades estatisticas, apesar de ser uma forma de estudo mais
dispendiosa e demorada (Silvestre, 2007). A utilizagdo desta ferramenta de medicdo permite
traduzir a informacdo sobre a populacdo e minimizar o erro de resposta, sendo que pode ser
aplicado em grande escala, tornando o estudo estatisticamente valido; obtencdo de dados mais
analiticos, onde € possivel aplicar medidas estatisticas; aplicacdo de questionario formulado,
com perguntas formuladas anteriormente e aplicada de igual modo a todos os inquiridos; e

agregar resultados (Malhotra, 1993).

Através deste estudo quantitativo pretende-se descrever e quantificar o mercado, neste caso
parte do mercado dos produtos alimentares, medindo opiniGes e comportamentos da populacédo

em causa, tendo em conta as hipéteses formuladas.

No capitulo seguinte € explorado com maior aprofundamento o questionario elaborado para a

recolha dos dados.

4.5 Questionario e Enguadramento Conceptual das Variaveis

De acordo com a revisdo da literatura feita anteriormente e com o objectivo de avaliar a
veracidade das hipéteses que foram formuladas anteriormente, foi construido um questionario

(anexo 1). Este questionario destina-se aos consumidores.

O questionario é constituido por trés grupos. O primeiro grupo € composto por 2 itens
relacionados com a familiaridade da marca; o segundo grupo € composto por 26 itens, sendo
que 7 estdo relacionados com a imagem da marca, 6 estdo relacionados estdo relacionados com
a credibilidade da marca, 4 estdo relacionados com o envolvimento com o produto, 4 estdo
relacionados com atitude face a marca, 2 estdo relacionados com o prego relativo e 3 estdo
relacionados com a atrac¢do a marca; por Ultimo, o terceiro grupo € composto por questdes para

identificacdo de dados de caracterizacao do consumidor, nomeadamente, o género, faixa etaria,
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habilitacdes, 0 numero de elementos do agregado familiar e se existem elementos com menos

de 18 anos no agregado familiar.

No total, com exclusdo dos dados de caracterizacdo do consumidor, 0s questionarios
apresentam 28 itens, com o objectivo de obter as respostas numa escala de 1 a 5 (escala de
Likert), em que no primeiro grupo, 0 1 no primeiro item corresponde a sem qualquer informacéo
e 0 5 ao muito bem informado, no segundo item o 1 corresponde a sem qualquer experiéncia
prévia e 0 5 a elevada experiéncia prévia, e no segundo grupo, o 1 corresponde ao discordo

totalmente e 0 5 ao concordo totalmente.

Em seguida sdo apresentadas as varidveis que foram consideradas para esta investigacéo,
sabendo que a maioria das variaveis (atitude face a marca, atrac¢do a marca, credibilidade da
marca, familiaridade da marca e imagem de marca) ja foi amplamente analisada na revisao da

literatura.

45.1 Familiaridade e Envolvimento com a Marca e o Produto

Como foi visto anteriormente, o nivel de familiaridade que o consumidor tem com a marca tem
consequéncias na intencdo de compra de uma determinada marca, onde, por exemplo, se o nivel
de familiaridade for baixo, faz com que exista uma menor confianca na escolha da marca,
diminuindo assim a intencdo de compra. Fazer com que o consumidor tenha mais informacéo
sobre o produto ou proporcionar-lhe uma experiéncia directa com o produto pode aumentar a

intencdo de compra.

Para medicdo do nivel de familiaridade da marca do consumidor foram adaptados itens com
base no estudo de Laroche, Kim e Zhou (1996), pretendendo aferir em que extensdo o
consumidor sente que conhece informacéo suficiente (sobre os atributos do produto e avaliacdo
desses atributos) para um julgamento informado sobre a selec¢éo, ou ndo seleccéo, do produto

da marca, e qual a experiéncia prévia que ja tiveram com a marca (Tabela 5).

Tabela 5 - Itens que compéem a Familiaridade da Marca

Constructo Itens Fonte
fml: Informagdo sobre o produto da
marca. Adaptado de
Laroche, Kim e
Zhou (1996)

Familiaridade da Marca ) . L
fm2: Experiéncia prévia com o produto

da marca.

Fonte: Elaboracédo propria
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O envolvimento com o produto, como foi exposto previamente, é a relevancia percebida, tendo
em contas as caracteristicas do consumidor, por um determinado produto. O envolvimento pode
surgir suscitado por uma determinada situacdo ou ser mais duradouro, onde quanto maior for o

envolvimento do consumidor, a experiéncia emocional do consumidor aumenta.

Para aferir o nivel de envolvimento com o produto da parte do consumidor, foram ajustados, a
partir do estudo de Wakefield e Baker (1998), para medir qual o interesso do inquirido em
escolher o produto, se é importante para ele fazer a escolha certa, e em que medida gosta, ou

ndo, de escolher o produto, conforme é possivel verificar na Tabela 6.

Tabela 6 — Itens que compdem o Envolvimento com o Produto

Constructo Itens Fonte

empl: Interesso-me em escolher o
produto.
intm2: No que diz respeito ao produto,

Envolvimento com o para mim é importante fazer a escolha C\(/j;f;?% c|> dds

Produto certa. Baker (1998)

intm3: Escolher o produto (chato).
intm4: Tenho um certo gozo (prazer) ao
escolher o produto.

Fonte: Elaboracéo propria

4.5.2 Imagem de Marca

Senda a imagem de marca uma rede interconectada por associa¢des de conceitos na mente do
consumidor, como foi explorado anteriormente, existe uma imagem positiva da marca se essas

associacdes, forem favoraveis, fortes e Unicas a marca.

Para a aferi¢do do nivel deste constructo, foram utilizados 7 itens, com base no estudo de Salinas
e Pérez (2009). Estes 7 itens podem ser divididos em 3 grupos, nomeadamente a imagem
funcional (caracteristicas funcionais dos produtos da marca; e em comparacdo com 0s
concorrentes), a imagem afectiva (relacdo da marca com o consumidor) e a reputacdo
(posicionamento, dado pelo consumidor no mercado), conforme é possivel verificar na Tabela
7.
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Tabela 7 - Itens que compdem a Imagem de Marca

. Marca do Produtor

Constructo Itens Fonte
im1: Os produtos da marca tém uma
Imagem elevada qualidade
Funcional | im2: Os produtos da marca tém melhores
caracteristicas que 0s dos concorrentes.
im3: A marca é agradavel (simpatica).
im4: A marca tem uma personalidade | Adaptado de
Imagem de Imagem - ; .
i que a distingue das concorrentes. Salinas e Pérez
Marca Afectiva S . -
im5: E uma marca que ndo decepciona 0s (2009)
seus clientes.
im6: E uma das melhores marcas do
Reputacéo sector.
putag im7: A marca estd muito consolidada no
mercado.

Fonte: Elaborag8o prépria

4.5.3 Credibilidade da Marca e Preco Relativo

A credibilidade da marca, como foi j& foi demonstrado neste estudo, pode aumentar a qualidade

percebida, diminuir o risco percebido e diminuir também os custos de informacdo, como sinal

do posicionamento da marca. Em culturas com uma elevada aversdo a incerteza a marca €

utilizada como um sinal, sendo que esta caracteristica pode ser um moderador da sensibilidade

ao preco por parte do consumidor. Conseguindo com que a marca seja credivel, os efeitos do

marketing serdo mais eficazes, aumentando as vendas da empresa.

Do estudo de Erdem, Swait e Valenzuela (2006) foram adaptados 6 itens para aferir o nivel de

credibilidade da marca no consumidor, como é possivel verificar na Tabela 8.
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Tabela 8 - Itens que compdem a Credibilidade da Marca

Constructo Itens Fonte

cml: A marca cumpre o que promete.
cm2: A marca é credivel porque faz
realmente o que diz que faz.

cm3: Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca levam-me a
esperar que ela (a marca) cumpraassuas | Adaptado de

Credibilidade da Marca promessas, nem mais nem menos. Erdem, Swait e
cm4: A marca estd comprometida em Valenzuela
dar o que promete, nem mais nem (2006)
menos.

cm5: A marca tem um nome em que se
pode confiar.

cm6: A marca tem a capacidade de fazer
0 que promete.

Fonte: Elaboragéo propria

O preco relativo é importante, como foi apresentado anteriormente, para a analise econémica
da escolha do consumidor. Em todos os mercados o pre¢o tem uma fungdo importante, pois
permite ao consumidor fazer inferéncias para outras caracteristicas, como, por exemplo a

relagdo preco-qualidade do produto.

Para a construcdo desta variavel foram estabelecidos dois itens, baseados no estudo de Erdem,

Swait e Valenzuela (2006), conforme é possivel verificar na Tabela 9.

Tabela 9 - Itens que compdem o Preco Relativo

Constructo Itens Fonte
prl: A marca (os produtos) é mais cara
que o preco médio dos produtos da Eﬁj%arﬁtﬁgfe
Preco Relativo mesma categoria. Vale’nzuela
pr2: Em comparagdo com outras marcas, (2006)

a marca € mais cara.

Fonte: Elaboracédo propria
45.4 Atitude face a Marca
A atitude face a marca procura reflectir uma reaccao avaliativa do consumidor para com a
marca, podendo ser dividida em componente cognitivos e afectivos, conforme visto

anteriormente. Por estudos anteriores é possivel afirmar que a inten¢do de compra de uma marca

é positivamente influenciada pela atitude da parte do consumidor para com essa marca.
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Para avaliacdo deste constructo utilizou-se o estudo de Mitchell e Olson (1998), onde foram

criados 4 itens, conforme demonstrado na Tabela 10.

Tabela 10 - Itens que compde a Atitude face a Marca

Constructo Itens Fonte

afml: A minha avaliacdo da marca €
positiva.

afm2: Gosto da marca.

afm3: E uma boa marca.

afm4: Tenho uma avaliacdo favoravel
da marca.

Adaptado de
Mitchell e
Olson (1998)

Atitude face a Marca

Fonte: Elaboracédo propria
455 Atraccdo a Marca

A atraccdo a marca, como ja foi explorado na revisao bibliogréafica, reflecte a forca do vinculo
entre a marca ¢ o “eu” pessoal, podendo ser conseguida através dos valores da marca e
possibilitando o alcance dos objectivos do consumidor. Com um elevado sentido de atrac¢do a
marca da parte do consumidor pode ser esperada da parte dele uma elevada lealdade a marca,

sendo que isso € alcangado se a marca valida o que o consumidor é agora.

Para aferi¢do deste constructo foram adaptados 3 itens do estudo Thomson, Maclnnis e Park

(2005), como ¢é possivel verificar na Tabela 11.

Tabela 11 - Itens que compdem a Atraccdo a Marca

Constructo ltens Fonte
am1: Sinto-me atraido pela marca. Adaptado de
50 s am2: Sinto-me ligado & marca. Thomson,
Atraccdo a Marca _ = Maclnnis e Park
am3: Sinto uma afinidade com a marca. (2005)

Fonte: Elaboracédo propria

4.6 Caracterizacdo da Amostra

Como ja foi referido anteriormente, este estudo vai ser aplicado a populacdo residente nos
concelhos de Lisboa, Amadora e Sintra. Com o objectivo de que os resultados representem o
mais proximo possivel a opinido de toda a populagdo destes concelhos, foi escolhida uma
amostra ndo-aleatoria, sendo realizada uma amostragem por quotas. Neste método de

amostragem as caracteristicas amostradas estdo nas mesmas propor¢des que figuram na
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populacdo (Hill e Hill, 2005), sendo que neste estudo as caracteristicas replicadas foram o

género e a idade.

Os dados foram recolhidos de forma directa na rua, a porta de lojas retalhistas nos trés concelhos
referidos, desde o dia 6 de Novembro de 2013 até ao dia 6 de Setembro de 2014. A todos os
entrevistadores que se disponibilizaram para a recolha voluntaria de dados foram dadas
instrugdes de como deveria ser feita a recolha de dados. Os questionarios foram realizados
presencialmente e a porta de unidades retalhistas com o objectivo de obter informacdo das
pessoas que tomam as decisdes no momento da compra dos produtos. Para a gravacao
informética dos dados foi utilizado o software IBM SPSS Statistics 20, onde eram colocados 0s
dados conforme estavam no formato em papel. Para a andlise dos modelos de medida,
estruturais e analise multigrupo foi utilizado o software Smart PLS 2.0. Para a anélise dos dados

relativos ao questionario foram utilizados os softwares mencionado acima.

Dos 1040 questionarios realizados, foram considerados para este estudo 756 desses, tendo em
conta o processo de amostragem. O processo de amostragem teve em conta as caracteristicas
que se procurou reflectir na amostra que sdo o género e a idade dos individuos em estudo. Essa
informac&o foi recolhida através do site PORDATA (www.pordata.pt), no dia 30 de Outubro
de 2013, com as informagdes dos Censos 2011. No anexo 2 é possivel verificar o cumprimento
das caracteristicas na amostra, tendo em conta a populacdo, por marca e produto. Como €
possivel verificar atraves das tabelas, as proporgdes das caracteristicas da amostra estdo muito

proximas daquelas que se encontram na populag&o.
Em seguida sera realizada uma anélise aos dados de caracteriza¢do da amostra.

Na Figura 14 esta representada a piramide etaria da amostra, por escaldo de idade e divida pelo
género masculino e pelo género feminino. Na Figura 15 esta representada a amostra por nivel
de habilitacdes, onde é possivel verificar a percentagem de populagdo por habilitacdo literéria,
em que 41% possui habilitacdes do nivel do ensino superior, 31% do ensino secundario, 12%
do ensino basico e 16% do 1° ciclo. Quanto a constitui¢do do agregado familiar, a maioria dos
agregados da amostra tem 3 elementos. De todos os agregados familiares, apenas 22,6% tem
criangas (com menos de 18 anos), sendo que desses agregados a maioria tem apenas uma

crianca (Figura 16).
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Figura 14 - PirAmide Etaria da Amostra
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Figura 16 - Caracterizacdo do Agregado Familiar
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5. Resultados do Estudo

Concluida a fase de recolha de dados, através dos questionarios, € necessario o tratamento

desses mesmos dados, para estudar estatisticamente a amostra.

Neste estudo as variaveis utilizadas foram de escala ordinal, que permitem uma ordenacao de
classes por um critério, sendo neste caso aplicado a escala de Likert, onde o 1 significa
“discordo totalmente” até 5 que significa “concordo totalmente”, com excep¢ao do constructo
da familiaridade da marca (itens fm1 e fm2). Para o item fm1 o valor 1 significa “sem qualquer
informagdo (desconhego) ” e o item 5 “muito bem informado”; e no item fm2 a escala comega

em 1 “sem qualquer experiéncia prévia” e vai até 5 “elevada experiéncia prévia”.

Numa primeira fase sera feita uma analise descritiva aos dados, com o objectivo de a sintetizar
e a apresentar de uma forma mais compreensivel. Em primeiro lugar serdo apresentados 0s
resultados do produto arroz, depois 0s do produto leite e depois sera feita uma comparagédo entre
os dois produtos. Para essa andlise sera utilizado o software IBM SPSS Statistics 20. Ap0s essa
analise sera realizado uma analise ao modelo de medida, depois aos modelos estruturais,

recorrendo ao software Smart PLS 2.0.

De referir que os dados da marca do distribuidor, recolhidos nos questionarios dos dois produtos
foram aglomerados por marca, pois nos 2 questionarios a informacéo recolhida sobre estas
marcas era sobre a marca do distribuidor na generalidade dos produtos, com excepcao dos itens

da familiaridade do produto (itens fm1 e fm2) e envolvimento com o produto (itens epl e ep2).

5.1 Estatistica Descritiva

Atraves da estatistica descritiva pretende-se mostrar um elevado numero de informac@es de
uma forma mais sintetizada e compreensivel, recorrendo a organizacéo e representagdo dos

dados em tabelas, graficos e medidas descritivas (Silvestre, 2007).

Em seguida vao ser analisados os produtos arroz e leite, por esta ordem, segundo as marcas do
distribuidor, com a informagéo recolhidas das marcas Continente, Dia e Pingo Doce, e as
marcas do produtor, com as informacdes recolhidas das marcas Cagcarola, Cigala e Saludées, no

caso do arroz, e Agros, Mimosa e Gresso, no caso do leite.
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5.1.1 Arroz
5.1.1.1 Familiaridade e Envolvimento com a Marca e o Produto

Como ja foi apresentado previamente, o constructo da familiaridade da marca é constituido por

dois itens.
Na Tabela 12 s&o apresentados os resultados para os dois itens, para a marca do distribuidor.

Tabela 12 - Estatistica Descritiva da Familiaridade da Marca, na Marca do Distribuidor, no
produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

26 | 1,238 | 233 | 254 | 23,8 | 206 | 6,9

Desvio-

Familiaridade da Marca Média oadrao

Informagé&o sobre o Arroz da
marca do distribuidor

Experiéncia prévia com o
fm2 | Arroz da marca do|] 3,0 1,281 | 16,4 | 16,9 | 27,0 | 25,9 | 13,8
distribuidor

fml

Fonte: Elaboracédo propria

De acordo com os resultados da tabela, os inquiridos ndo se sentem muito informados quanto
ao arroz da marca do distribuidor, ja que o item fm1 tem um valor médio de resposta de 2,6,
mas ja tiveram alguma experiéncia prévia com o produto (valor medio de resposta de 3,0).
Quanto a variabilidade das respostas os valores sdo proximos nos dois itens, sendo ligeiramente

superior no item fm2 (com um desvio-padréo de 1,281, em comparagdo com o valor de 1,238).

Para o item fm1, as percentagens sdo proximas desde o valor 1 até ao valor 4, sendo que a maior
percentagem esta no valor 2, com 25,4% das respostas. Quanto ao item fm2 a maior
percentagem esta no valor 3 (com 27,0%), seguida da percentagem registada no valor 4 (com
25,9%). Estes resultados demonstram que apesar dos inquiridos ndo se sentirem muito
informados sobre o produto, ja compraram e tiveram alguma experiéncia com o arroz da marca

do distribuidor.

Para os dois itens a marca do distribuidor que regista valores mais baixos na média de respostas
é a marca Dia, sendo que os valores da marca Pingo Doce e Continente estdo proximos (anexo
3).

Os resultados da marca do produtor para o arroz sdo apresentados na Tabela 13.
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Tabela 13 - Estatistica Descritiva da Familiaridade da Marca, na Marca do Produtor, no produto
Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 &)

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | a0

fmp | Informacdosobre o Arrozda | g | 4690 | 191 | 27,0 | 206 | 27,0 | 5.3
marca do produtor

fmp | EXPeriencia prévia com o o 14596 | 190 | 328 | 22,8 | 153 | 10,1
Arroz da marca do produtor

Fonte: Elaborag&o propria

Para a marca do produtor, os inquiridos sentem-se algo informados sobre estes produtos, como
é possivel perceber no valor médio de respostas do item fm1, com um valor de 2,9. Quanto ao
valor médio na experiéncia prévia dos inquiridos com a marca do produtor, os inquiridos
mostram que a experiéncia anterior ndo é elevada, com um valor médio no item fm2 de 2,7. Na
variabilidade de respostas, o item fm1 tem um valor menor de desvio-padrdo em relacdo ao

item fm2 (1,090 em comparacdo com 1,236), o que representa uma menor variabilidade.

Para o item fm1, a maioria das respostas situam-se no valor 3 (com 29,6%), na escala de Likert,
com percentagens proximas no valos 2 e 4 (com 27,0% nos dois valores). Quanto as
percentagens para o item fm2, a maioria das respostas esta no valor 2 (com 32,8%). Os
inquiridos mostram que conhecem minimamente o produto da marca do produtor, mas a

experiéncia prévia ndo é muito elevada.

Nos 2 itens deste constructo, a marca do produtor que apresenta valores mais baixos no valor
médio de respostas € a marca Saludaes, sendo que os inquiridos se mostram mais informados
sobre o produto arroz da marca Cigala e mostram uma maior experiéncia prévia com o produto

da marca Cacarola (anexo 3).

Em comparacdo estes dois tipos de marcas, os resultados mostram que existem diferencas
significativas, onde os inquiridos se sentem ligeiramente mais informados em relacdo a marca
do produtor, mas mostram uma experiéncia prévia superior nos produtos da marca do

distribuidor (anexo 3).

Os resultados do constructo envolvimento com o produto, para a marca do distribuidor estdo

disponiveis na Tabela 14.
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Tabela 14 - Estatistica Descritiva do Envolvimento com o Produto, na Marca do Distribuidor, no
produto Arroz

Desvi Percentagem de respostas, segundo
Envolvimento com o Produto | Meédia p;;‘;';o a escala de Likert
1 2 3 4 5
epl Eu interesso-me em escolher 3.4 1277 | o5 | 148 | 233 | 270 | 254
0 Arroz
No que diz respeito ao
Arroz, ara mim é
ep2 importantepfazer a escolha 34 | L1871 58 | 169 121,51 265 | 23,3
certa
ep3 (Eéﬁ(;:g)erArrozeaborremdo 23 | 1343 | 302 | 206 | 175 | 143 | 85
eps | U tenho um certo gozo |, o | 4517 | 015 | 265 | 24,9 | 206 | 69
(Prazer) em escolher Arroz

Fonte: Elaborag&o propria

Neste constructo, para a marca do distribuidor, é possivel verificar que os dois primeiros itens
apresentam o mesmo valor médio de respostas (com 3,4) e os outros dois itens apresentam
valores mais baixos, com o valor médio de 2,3 para o item ep3 e 2,6 para o item 2,6. Quanto a
variabilidade de resposta, 0 item ep3 é 0 que apresenta uma maior variabilidade (1,343 de

desvio-padréo) e o item apresenta uma menor variabilidade (com 1,187).

Para o item epl a maior percentagem de respostas esta no valor 4 (com 27,0%) seguindo-se
proximamente a percentagem do valor 5, e 0 no item ep2 a maior percentagem esta no valor 3
(com 27,5%), onde o valor 4 tem uma percentagem préxima. Para o item ep3 a maior
percentagem esta no valor 1 (com 39,2%), enquanto no item ep4 a maior percentagem esta no
valor 2 (com 26,5%), com uma percentagem proxima no valor 3 (com 24,9%). Existe alguma
concordancia dos inquiridos para com as afirmagdes de que se interessam pela escolha do
produto e que € importante fazer a escolha certa. Para outros dois itens os inquiridos mostram-
se levemente discordantes das afirmacdes, ndo concordando que escolher arroz é aborrecido

nem concordando que tém um certo gozo na escolha do produto.

As marcas Continente e Pingo Doce apresentam os valores médios mais altos nos itens epl e
ep2, sendo que no item epl a marca Dia apresenta um valor médio proximo as outras marcas.
Os respondentes da marca Continente sdo 0s mais discordam que escolher arroz € aborrecido e
os inquiridos da marca Dia sdo 0s que tém um menor prazer na escolha do arroz, sendo que

todas as marcas tém um valor medio inferior a 2 nestas duas afirmag6es (anexo 3).

Os resultados para a marca do produto, quanto ao arroz, sdo apresentados na Tabela 15.
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Tabela 15 - Estatistica Descritiva do Envolvimento com o Produto, na Marca do Produtor, no
produto Arroz

Desvi Percentagem de respostas, segundo
Envolvimento com o Produto | Média psg‘;:;’o a escala de Likert
1 2 3 4 5
epl Eu interesso-me em escolher 3.1 1245 | 127 | 222 | 249 | 265 | 138
0 Arroz
No que diz respeito ao
Arroz, ara mim é
ep2 importantepfazer a escolha 31 | L1871 7.9 1 2861259 233 | 14,3
certa
ep3 (Eéﬁglgfm”ozeabo”ec'do 28 | 1,300 | 21,7 | 228 | 254 | 18,0 | 12,2
eps |EU tenho um certo gozof 5o | 4497 | 143 | 164 | 402 | 217 | 7.4
(Prazer) em escolher Arroz

Fonte: Elaboracédo propria

Os valores médios de respostas dos 4 itens deste constructo sdo muito semelhantes, sendo que
os valores dos dois primeiros itens sdo ligeiramente superiores (com média de 3,1), enquanto o
item ep3 tem um valor de 2,8 e o item ep4 tem um valor de 2,9. A maior variabilidade de

resposta esta no item ep3 (com 1,309 de desvio-padrdo) e a menor no item ep4 (com 1,117).

Nos itens epl e ep2 as maiores percentagens, com valores proximos, estdo nos valores 2, 3 e 4,
onde no item epl a maior percentagem esta no valor 4 (com 26,5%), e no item ep2 a maior
percentagem esta no valor 2 (com 28,6%). Para os itens ep3 e ep4 as maiores percentagens

estdo no valor 3 (com percentagens de 25,4% e 40,2%, respectivamente).

Neste tipo de marca, a marca Cacarola apresenta os maiores valores médios para os itens epl e
ep2, com valores médios mais baixos para a marca Cigala. E também na marca Cigala que se
regista o valor mais baixo para o item ep3, estando na marca o valor médio mais baixo para o

item ep4 (anexo 3).

Na comparagdo entre a marca do distribuidor e a marca do produtor, existem diferengas
significativas nos resultados. Nos resultados dos inquiridos da marca do distribuidor, para as
afirmac6es de que tém interesse na escolha e é importante fazer a escolha certa no arroz, tém
os valores medios maiores, enquanto nas outras duas afirmacdes, os inquiridos apresentam os

valores mais baixos (anexo 3).
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5.1.1.2 Imagem de Marca

Para a imagem de marca, como foi mostrado anteriormente, o constructo é constituido por 7

itens, divido em 3 grupos.

Na Tabela 16 sdo apresentados os resultados para este constructo, quanto a marca do
distribuidor.

Tabela 16 - Estatistica Descritiva da Imagem de Marca, na Marca do Distribuidor

Percentagem de respostas,

Desvio- segundo a escala de Likert

Imagem de Marca Média | ZA00

1 2 3 4 5

Os produtos da marca do
iml | distribuidor tém uma| 3,6 |0,799| 05 | 7,9 | 32,5 | 48,7 | 10,3

elevada qualidade
Jmagem Os produtos da marca do
imp | distribuidor tém melhores |, o 1 981 | 90 | 28,8 | 39,7 | 183 | 4,2
caracteristicas que os dos

concorrentes

im3 | A marca do distribuidor € | 3, | hgg5 | 21 | 50 | 344 | 426|159
agradavel (Simpatica)

A marca do distribuidor
ima tem uma .pe_rsonalidade
Imagem que a distingue dos
Afectiva concorrentes

33 (0938 | 3,2 |140| 434|294 | 101

A marca do distribuidor é
uma marca que nao
decepciona  0s  seus
clientes

im5 35 10908 | 13 [11,9|35.2 (389|127

A marca do distribuidor é
im6 | uma das melhores do| 3,0 [1,033) 7,7 [225]389|235| 7,4
sector

Reputacéo

A marca do distribuidor
im7 | esta muito consolidadano| 4,1 (0,866 | 1,1 | 3,7 | 140|429 | 38,4
mercado

Fonte: Elaboracédo propria

Como é possivel verificar na Tabela 16, os resultados dos itens para 0 grupo da imagem
funcional sdo bem diferentes. Enquanto no item im1 o valor médio de respostas é 3,6, no item
im2 o valor é de 2,8. Quanto a variabilidade de respostas, o valor do item im1 ¢ inferior ao valor

do item im2 (0,799 em comparagdo com O valor de 0,981).

Na percentagem de respostas na escala de Likert, é possivel verificar que no item im1 a maior

percentagem de respostas se encontra no valor 4 (com 48,7% das respostas). Quanto as
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percentagens existentes no item im2, a maior encontra-se no valor 3 (com 39,7%), seguindo-se

o valor 2 (com 28,8%).

Neste grupo podemos constatar que grande parte dos inquiridos avalia, com alguma
concordancia, que as marcas do distribuidor ttm uma elevada qualidade, mas essa concordancia
ndo se verifica na comparacdo das caracteristicas com as outras marcas, e por isso, existe
alguma discordancia quanto a ideia de terem melhores caracteristicas que as marcas

concorrentes.

No grupo imagem afectiva, no item im3 o valor médio é de 3,7 sendo o valor mais elevado
regista neste grupo, e no item im4 encontra-se o valor mais baixo, com 3,3. Quanto a
variabilidade de respostas verifica-se que o maior valor, neste grupo, se encontra no item im4

(com 0,938 de desvio-padrao) e o menor no item3 (com 0,880).

Para o item im3 os resultados demonstram que a maior quantidade de respostas se encontra no
nivel 4 (com 42,6%). No item im4 a maior quantidade de respostas esta no valor 3 (com 43,4%).
Quanto ao item im5, a maior percentagem esta no valor 4 (com 38,9%) seguida proximamente

pela percentagem do valor 3 (com 35,2% das respostas).

Para a imagem afectiva, na marca do distribuidor, existe alguma concordancia da parte dos
inquiridos, sendo que essa concordancia ndo € tdo elevada quanto a afirmacdo de que a marca

do distribuidor tem uma personalidade que a distingue dos concorrentes (item im4).

Para o grupo reputacdo o valor médio de respostas para o item im6 é de 3 e no item im7 o valor
registado € bem superior ao item anteriormente enunciado, com 4,1. Na variabilidade de
respostas podemos verificar que existe uma menor variabilidade de respostas no item im7 em
relacdo ao item im6 (0,866 de desvio-padrdo no item im7, em comparagdo com o valor de 1,033

no item im6).

Na percentagem de respostas, na escala de Likert, no item im6 a maior percentagem esta no
valor 3 (com 38,9%). No item im7 a maior percentagem esta no valor 4 (com 42,9%), estado o

valor 5 com uma percentagem proxima (com 38,4%).

Na reputagéo, apesar da marca do distribuidor ndo ser reconhecida como uma das melhores
marcas do sector, os inquiridos concordam que a marca do distribuidor esta muito consolidada

no mercado.

Neste constructo as marcas do distribuidor Continente e Pingo Doce apresentam valores

semelhantes em todos os itens em estudo, estando no item im5 a maior diferenca entre estas
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duas marcas, em que o Pingo Doce tem um valor médio de repostas ligeiramente superior
(anexo 4).

Na Tabela 17 sdo apresentados os valores dos resultados para os itens deste constructo.

Tabela 17 - Estatistica Descritiva da Imagem de Marca, na Marca do Produtor, no produto Arroz

Percentagem de respostas,

Desvio- segundo a escala de Likert

padréao

Imagem de Marca Média

1 2 3 4 5

Os produtos da marca do
im1 | produtor ttm uma elevada| 3,5 | 0,809 1,1 | 42 | 48,1 | 33,9 | 12,7

qualidade
Imagem

Funcional Os produtos da marca do
produtor tém melhores
caracteristicas que os dos
concorrentes

im2 34 10890 1,6 | 11,6 | 48,7 | 26,5 | 11,6

im3 | A marca do produtor €} 5, | 5205 | 05 | 53 | 52,9344/ 69
agradavel (Simpatica)

A marca do produtor tem
im4 | uma personalidade que a| 3,3 [0,825) 1,6 116 |48,7|312| 6,9

Imagem distingue dos concorrentes

Afectiva

A marca do produtor é
uma marca que nao
decepciona  0s  seus
clientes

im5 34 0,793 21 | 56 |556|296 (10,1

A marca do produtor é
im6 | uma das melhores do| 3,6 | 0918 2,6 | 7,4 | 34,9 | 40,7 | 14,3
sector

Reputacéo

A marca do produtor esta
im7 | muito consolidada no| 3,7 (0837 11 | 2,1 |41,8| 36,0 19,0
mercado

Fonte: Elaborag&o propria

Nos valores médios de resposta dos itens deste constructo, os valores estdo entre 3,3 (valor
registado no item im4, do grupo imagem afectiva) e 3,7 (valor do item im7, do grupo reputacao).
De constatar ainda que os valores mais altos de valores médios de resposta estdo no grupo
reputacdo, com valor de 3,6 no item im6 e 3,7 no item im7. Quanto a variabilidade de respostas,
o menor valor esta no item im3 (com 0,722 de desvio-padrdo) e o maior valor esta no item im6
(com 0,918).

Em todos os itens o valor que apresenta maior percentagem de respostas é o valor 3, com valores
entre 41,8% (do item im7) e 55,6% (do item im5), sendo excep¢édo o item im6, que tem maior

percentagem de respostas no valor 4, com 40,7%. E ainda de realcar as baixas percentagens
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registadas em todos os itens deste constructo no valor 1, o que demonstra que quanto a imagem

de marca a marca tem uma imagem positiva.

Para este constructo, a marca do produtor Saludaes é a que apresenta valores mais baixos nos
valores médios de resposta, e marca Cigala é a marca que apresenta valores mais altos (anexo
5).

Comparando estes resultados com os da marca do distribuidor, as maiores diferencas
significativas estdo no item im2, em que claramente os inquiridos acham que os produtos da
marca do produtor tém melhores caracteristicas que as concorrentes, € no grupo reputacao, onde
o0s inquiridos tém uma menor concordancia em que os produtos da marca do distribuidor séo
dos melhores do sector, mas concordam mais que a marca do distribuidor esta muito
consolidada no mercado. No grupo imagem afectiva existe uma diferenca significativa quanto

a afirmacéo de a marca ser simpatica, com beneficio para a marca do distribuidor (anexo 6).

Para a construgdo do constructo credibilidade da marca foram utilizados 6 itens, resultantes,

conforme foi apresentado anteriormente, do estudo de Erdem, Swait e Valenzuela (2006).
Na Tabela 18 sdo apresentados os valores registados para a marca do distribuidor.

De acordo com os resultados apresentados na tabela, todos os valores médios apresentam
valores superiores e iguais a 3,4. O maior valor médio regista-se no item cm5, com 3,7. Quanto
a variabilidade de respostas, 0 maior valor encontra-se no item cm2 (com 0,970 de desvio-

padrdo) e o menor no item cm6 (com 0,850).

As maiores percentagens em todos os itens encontram-se nos valores 3 e 4, sendo que as
maiores diferencas nas percentagens entre estes dois valores se encontram nos itens cm4, cm5b
e cm6. De destacar ainda o facto de as percentagens no valor 1 serem baixas, o que reforca a

ideia de que na generalidade a marca do distribuidor € credivel.

As maiores percentagens em todos os itens encontram-se nos valores 3 e 4, sendo que as
maiores diferencas nas percentagens entre estes dois valores se encontram nos itens cm4, cm5b
e cm6. De destacar ainda o facto de as percentagens no valor 1 serem baixas, o que reforga a
ideia de que na generalidade a marca do distribuidor ¢ credivel.
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Tabela 18 - Estatistica Descritiva da Credibilidade da Marca, na Marca do Distribuidor

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Credibilidade da Marca Média oadro

emil A marca do distribuidor 36 (0900 21 | 77 | 362|399 | 14,0
cumpre 0 que promete

A marca do distribuidor é
cm2 | credivel porque faz| 34 | 0970 3,7 [ 11,1 | 36,55 | 36,2 | 12,4
realmente o que diz que faz

Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca do
distribuidor levam-me a

cm3 34 | 099 | 50 | 85 (368|386 | 111
esperar que ela (a marca)
cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos
A marca do distribuidor esta
cma | COMPprometidaem daroque ) 5, | gg00 | 4o | 66 | 444 | 352 | 95

promete, nem mais nem
menos

A marca do distribuidor tem
cm5 | um nome em que se pode| 3,7 0903 ) 19 | 74 | 304|439 | 164
confiar

A marca do distribuidor tem
cm6 | a capacidade de fazeroque| 35 | 0850 | 13 | 7,1 | 442|349 | 124
promete

Fonte: Elaboracéo propria

Os maiores valores médios de respostas nos itens deste constructo, quanto a marcas do
distribuidor, estdo nas marcas Pingo Doce e Continente, com valores parecidos entre si, estando

registados valores mais baixos na marca Dia (anexo 7).
Na Tabela 19 estdo os resultados para a marca do produtor, no produto arroz.

Os valores médios de resposta dos itens deste constructo sdo de 3,2, para 0s itens cm4 e cm6, e
3,3 para os itens cm1, cm2 e cm3, em que o item cmb5 € a excepgao com um valor superior aos
restantes itens, de 3,7. Na variabilidade de respostas, o item que apresenta menor variabilidade
é o0 item cm6 (com 0,710 de desvio-padrdo) e o que apresenta maior variabilidade é o item cm5
(com 0,856).

Na percentagem de respostas pelos valores da escala de Likert, as maiores percentagens
encontram-se no valor 3 (com percentagens entre 0s 56,6%, do item cm3, e 69,3%, do item
cm6), com apenas uma excepcao, que é no item cm5, em que a maior percentagem esta no valor
4, seguido proximamente da percentagem do valor 3 (39,2% e 37,0% respectivamente). Os

inquiridos demonstram que ndo concordam nem discordam com as capacidades da marca do
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Tabela 19 - Estatistica Descritiva da Credibilidade da Marca, na Marca do Produtor, no
produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 &)

Desvio-

Credibilidade da Marca Média oadrao

A marca do produtor cumpre

cml
0 que promete

33 | 0805 ) 37 | 48 |582|2/0( 6,3

A marca do produtor é
cm2 | credivel porque faz| 33 | 0826 | 42 | 48 | 587 | 254 | 6,9
realmente o que diz que faz

Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca do
produtor levam-me a esperar
que ela (a marca) cumpra as
suas promessas, nem mais
nem menos

A marca do produtor esta
comprometida em dar o que
promete, nem mais nem
menos

cm3 33 | 085 | 37 | 53 [56,6| 249 | 95

cm4 32 | 0814 48 | 63 [ 635|196 | 58

A marca do produtor tem um
nome em que se pode confiar
A marca do produtor tem a
cm6 | capacidade de fazer o quej 3,2 | 0,710 | 16 | 4,2 | 693 | 18,0 | 6,9
promete

cmb5 3,7 |108% | 1,1 | 42 [37,0] 392 | 185

Fonte: Elaboracéo propria

produtor, mas € evidente que consideram a marca do produtor uma marca em que se pode

confiar.

A marca que apresenta melhores resultados em quase todos os itens da credibilidade da marca
é a marca Cigala, onde a marca Saluddes € a que apresenta resultados menos positivos (anexo
8).

Em comparagdo com os resultados da marca do distribuidor para este constructo, existem
algumas diferencas significativas nos itens. Essas diferencas registam-se quanto ao facto da
marca cumprir o que promete (item cml), a marca estar comprometida em dar o que promete
(item cm4) e o facto da marca ter capacidade de fazer o que promete, sempre com beneficio

para a marca do distribuidor (anexo 9).

Para a analise do constructo preco relativo foram utilizados 2 itens, conforme foi apresentado

anteriormente.
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Na Tabela 20 sdo apresentados os resultados para estes 2 itens em relacdo a marca do

distribuidor.

Tabela 20 - Estatistica Descritiva do Preco Relativo, na Marca do Distribuidor

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Preco Relativo Média | o

A marca do distribuidor (os
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 [marcas, a marca do| 20 1014 | 41,3 | 31,7 | 190 | 58 | 21
distribuidor € mais cara

prl 19 |1 0969 | 399|368 156 (| 61 | 1,6

Fonte: Elaboracédo propria

Nos itens deste constructo, os valores médios de resposta sdo muito proximos, em que o valor
para o item prl é ligeiramente inferior (1,9 em comparagdo com o valor de 2,0 no item pr2). Na

variabilidade das respostas o valor € inferior para o item prl (com 0,969 de desvio-padrao).

Para os dois itens deste constructo as maiores percentagens encontram-se no valor 1, seguido
das percentagens no valor 2, o que demonstra uma clara ideia dos inquiridos de que os produtos

da marca do distribuidor ndo sdo mais caros.

Na marca Dia a discordancia em relagdo as afirmagdes € maior, com valores médios de resposta
nos 2 itens inferiores em comparacdo a marca Continente e a marca Pingo Doce, onde esta

ultima apresenta os valores maiores das 3 marcas (anexo 10).
A apresentacdo dos resultados deste constructo, para a marca do produtor, é feita na Tabela 21.

Tabela 21 - Estatistica Descritiva do Preco Relativo, na Marca do Produtor, no produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 S

Desvio-
padréo

Preco Relativo Média

A marca do produtor (0s
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca do produtor { 4,0 | 0,962 | 2,1 | 3,7 | 23,8 | 36,0 | 34,4
é mais cara

prl 40 10924 ) 16 | 21 | 29,1 | 339 | 33,3

Fonte: Elaboracédo propria
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Para a marca do produtor, os resultados mostram que o valor médio de respostas € igual nos 2
itens, com 4,0, sendo que a variabilidade ¢é ligeiramente superior no item pr2 (0,962 em

comparagdo com o desvio-padréo de 0,924 do item prl).

Nestes itens a maioria das respostas esta no valor 4, em que as percentagens mais proximas
destas estdo no valor 5, com percentagens baixas para o valor 1 e 2, 0 que demonstra a
concordancia dos inquiridos em que a marca do produtor, no arroz, € mais cara que as outras

marcas.

Esta concordancia na marca do produtor é mais fortemente reflectida nos resultados da marca
Cigala em comparacao com as outras duas marcas, que apresenta valores médios superiores nos

2 itens (anexo 11).

Existe uma diferenca clara nos valores médios registados entre a marca do produtor e a marca
do distribuidor, em que os inquiridos concordam que a marca do produtor tem valores mais

altos, em comparagdo com outras marcas (anexo 12).

5.1.1.4 Atitude face a Marca

Para a atitude face a marca foram utilizados 4 itens, com o objectivo de analisar este constructo.
Para este constructo, sdo apresentados os resultados para a marca do distribuidor na Tabela 22.

Tabela 22 - Estatistica Descritiva da Atraccdo face a Marca, na Marca do Distribuidor

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Atitude face a Marca Média oadrio

A minha avaliacdo da marca

afm1 Inha avalacao da 38 | 0895 | 1.9 | 66 | 222|500 | 193
do distribuidor é positiva

afmz | EY gosto da marca do| 5o | 990 | 26 | 87 [ 151|413 | 222
distribuidor

afm3 | A marca do distribuidor €| 5o | 5915 | 51 | g7 | 159 | 479 | 15.3

uma boa marca

Tenho uma  avaliacédo
afm4 | favoravel da marca do| 3,7 0,801} 08 | 58 | 275 | 52,1 | 13,8
distribuidor

Fonte: Elaboracéo propria

Para todos os itens deste constructo o valor medio de respostas € de 3,7, excepto para o item
afml, que é de 3,8. Na variabilidade de respostas os valores estdo entre 0,801 (do item afm4) e
o valor 0,992 (do item afm2).
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Para todos os itens a maioria das respostas encontra-se no valor 4, com percentagens entre 0s
41,3% (do item afm2) e 52,1% (do item afm4), e onde as maiores segundas percentagens estao
longe destas. De destacar ainda as baixas percentagens no valor 1 em todos os itens, o que

reforca a ideia da atracgdo face a marca, da parte dos inquiridos € positiva.

A marca Pingo Doce apresenta valores médios levemente superiores em 3 dos itens (afm2, afm3
e afm4, com diferenga de 0,1) em relacdo a marca Continente, sendo que a marca Dia apresenta

valores médios mais baixos em comparagdo com estas duas marcas (anexo 13).
Os resultados deste constructo, para a marca do produtor, séo apresentados na Tabela 23.

Tabela 23 - Estatistica Descritiva da Atitude face & Marca, na Marca do Produtor, no produto
Arroz

Percentagem de respostas, segundo

Atitude face & Marca Meédia | DesVio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afm1 | A Minhaavaliagaodamarca| 55 | 5787 | 00 | 63 | 344 | 46,0 | 132

do produtor é positiva
Eu gosto da marca do

afm2 34 | 0813} 11 | 63 (524|291 | 111
produtor
A marca do produtor € uma

afm3 boa marca 3,7 |1 083% | 21 | 26 |[349| 455|148

Tenho uma  avaliacdo
afm4 | favoravel da marca do| 3,6 0,874 | 1,6 58 | 354 | 41,3 | 15,9
produtor

Fonte: Elaboracéo propria

Neste constructo os valores médios de resposta variam entre 3,4 (do item afm2) e 3,7 (dos itens
afm1 e afm3), tendo o item afm4 o valor médio de 3,6. A menor variabilidade de resposta esta

no item afm1 (com um desvio-padrédo de 0,787) e a maior esta no item afm4 (com 0,874).

Em todos os itens as maiores percentagens estdo no valor 4 (com percentagens superiores a
40%), com excepcao do item afm2, que tem o valor médio de resposta mais baixo, em que a
maior percentagem de resposta se encontra no valor 3 (com 52,4%), e ainda com percentagens
baixas no valor 1 (em todos os itens). Estes valores sustentam a ideia de que, no arroz, a atitude

dos inquiridos face a marca € positiva.

A marca Cacarola apresenta valores médios superiores em quase todos os itens em relacéo a

marca Saluddes, mas é a marca Cigala que apresenta 0s valores médios mais altos (anexo 14).
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Em comparagdo com os resultados da marca do distribuidor, existe apenas uma diferenga
significativa no item fm2, em que os inquiridos concordam mais quanto ao gosto pela marca do

distribuidor (anexo 15).

5.1.1.5 Atraccdo a Marca

Conforme apresentado nos capitulos anteriores, para a analise do constructo séo utilizados 3

itens.

Os resultados deste constructo em relagdo aos produtos da marca do distribuidor estdo na Tabela
24,

Tabela 24 - Estatistica Descritiva da Atraccao a Marca, na Marca do Distribuidor

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo a Marca Média ggz\;g a escala de Likert
1 2 3 4 5
aml 2(')n<t:|ci:tmri%3it<;zlrdo pela marca 3.0 1001 | 90 | 230 | 312 | 201 | 7.7
amp | Sinto-me ligado amarcado | 5 g |3 293 | 164 | 185 | 312 | 233 | 106
am3 Sinto uma_afl_nldgde com a 30 1121 | 121 | 164 | 394 | 225 | 106
marca do distribuidor

Fonte: Elaboracéo propria

Para estes itens, o valor médio de respostas registado € de 3,0, sendo inferior no item am2, com
2,9. Para a variabilidade de respostas o0 menor valor esta no item am1 (com 1,091) e o maior
valor no item am2 (com 1,223).

Em todos os itens deste constructo as maiores percentagens de resposta estdo no valor 3 (com
valores superiores a 30%, até 39,4% registado no item am3), sendo as percentagens mais
proximas registadas no valor 4 e depois no valor 2. Neste constructo os inquiridos nédo

concordam nem discordam com as afirmaces realizadas quanto a atrac¢do a marca.

Nos 3 itens, na marca Continente, os inquiridos ndao concordam nem discordam com as
afirmac6es (com valor médio de respostas de 3,0 nos 3 itens), sendo que exista uma ligeira mais

concordancia na marca Pingo Doce, e uma ligeira discordancia na marca Dia (anexo 16).

Os resultados deste constructo estdo presentes na Tabela 25 quanto a marca do produtor.
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Tabela 25 - Estatistica Descritiva da Atraccdo a Marca, na Marca do Produtor, no produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo & Marca Meédia Egz‘ﬁg; a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 | S'nto-me atraido pelamarca | 5, |4 013 | 127 | 275 | 354 | 222 | 21
do produtor
amz | Sinto-me ligado amarca do | - | 1193 | 148 | 344 | 254 | 190 | 6.3
produtor
ama | Sinto uma afinidade com a |, o | 4 o059 | 148 | 330 | 307 | 164 | 42
marca do produtor

Fonte: Elaboracéo propria

Para o0s itens deste constructo, os valores médios de resposta sdo relativamente baixos, em que
os itens aml e am2 tém um valor médio de 2,7, e o item am3 tem um valor de 2,6. Na
variabilidade de respostas o0 menor valor encontra-se no item am1 (com 1,013 de desvio-padréo)

e 0 maior no item am2 (com o valor de 1,133).

As maiores percentagens de resposta estdo no valor 2, com excepcdo do item aml, em que a
maior percentagem esta no valor 3 (com 35,4% das respostas). Para este constructo existe
alguma discordancia da parte dos inquiridos em relacdo as afirmacgdes, 0 que mostra que ndo
existe concordancia em relacdo a atraccdo a marca da parte dos inquiridos, para a marca do

prod utor no arroz.

Nas marcas do produtor em analise, existe uma maior atrac¢do na marca Cigala e uma menor

atraccdo na marca Saludées (anexo 17).

Comparando os resultados da marca do produtor com os resultados da marca do distribuidor, é
possivel verificar que existe uma diferenca significativa entre os dois tipos de marcas quanto
ao facto de estar atraido pelo tipo de marca e a afirmacao de sentir uma afinidade com o tipo de
marca, com uma concordancia maior, da parte dos inquiridos, para com a marca do distribuidor

(anexo 18).

5.1.2 Leite
5.1.2.1 Familiaridade e Envolvimento com a Marca e o Produto

O constructo familiaridade da marca, conforme foi visto anteriormente pretende reflectir a forca

das associag¢Bes que a marca suscita na mente do consumidor. Este constructo é constituido por
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dois itens, que foram apresentados anteriormente, tendo em conta o estudo Laroche, Kim e
Zhou (1996).

Na Tabela 26 é possivel verificar os resultados desta variavel para o leite da marca do

distribuidor.

Tabela 26 - Estatistica Descritiva da Familiaridade da Marca, na Marca do Distribuidor, no
produto Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

2,7 1,182 | 22,8 | 20,1 | 30,2 | 22,8 | 4,2

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | - drao

Informagé&o sobre o Leite da
marca do distribuidor

Experiéncia prévia com o
fm2 | Leite da marca do| 24 1,428 | 43,4 | 14,3 | 159 | 16,4 | 10,1
distribuidor

fml

Fonte: Elaborag&o propria
Conforme é possivel verificar na tabela acima, os inquiridos apresentam um valor médio de
resposta nos dois itens inferior a 3, sendo ligeiramente superior no item fm1 (com o valor 2,7,
em comparacdo com 2,4 no item fm2). Em relacdo a variabilidade de respostas podemos
verificar que existe uma menor variabilidade no item fm1 do que no item fm2 (1,182 de desvio-

padrdo no item fm1, comparando com o valor de 1,428 no item fm2).

Na percentagem de inquiridos sobre a informagéo que o inquirido conhece sobre a marca do
distribuidor no leite é possivel verificar que a maior parte dos inquiridos ndo se sente nem muito
nem pouco informado (no item fm1 o valor 3 tem uma percentagem de 30,2%), existindo ainda
percentagens consideraveis no valor 1 e 4. Na experiéncia prévia, € possivel verificar através
dos resultados para o item fm2, que a maioria das respostas incidiu sobre o valor 1 (com 43,4%),
com uma grande distancia para as percentagens dos outros valores, o que demonstra a pouca

experiéncia com o produto nestas marcas.

Das marcas em estudo, a marca Dia € que apresenta resultados mais baixos no valor médio dos
dois itens da familiaridade da marca, enquanto os resultados para a marca Continente e Pingo

Doce sdo muito parecidos (anexo 19).

Na Tabela 27 é possivel verificar os resultados desta variavel para os produtos da marca do

produtor.
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Tabela 27 - Estatistica Descritiva da Familiaridade da Marca, na Marca do Produtor, no produto
Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | a0

fmy | Informacdo sobre o Leiteda| 5, | g5 | 32 | 138 | 376 | 344 | 111
marca do produtor

fmp | EXperiencia prévia com o 54 | 4409 | 37 | 238 | 333 | 222 | 16,9
Leite da marca do produtor

Fonte: Elaborag&o propria

Nestas marcas do produtor, no leite, o valor médio de repostas aos itens € semelhante, sendo
para o item fm1 um pouco superior ao resultado registado para o item fm2 (3,4 de valor médio
para o item fm1 em comparacdo com 3,3 para o item fm2). Na variabilidade das respostas é
possivel apurar que o item fm2 apresenta uma maior variabilidade em relacdo ao item fml

(1,109 de desvio-padrdo para o item fm2 em comparacdo com 0,962 do item fm1).

Através da percentagem de repostas, na escala de Likert, é possivel aferir que a maior
percentagem de respostas para o item fm1 incidiu no valor 3 (com 37,6% das respostas), mas
para o valor 4 existe uma percentagem proxima (34,4%), mostrando que se sentem informados
sobre o produto. Para o item fm2, a maior incidéncia de respostas esta no valor 3 (com 33,3%
das respostas), 0 que demonstra que nestas marcas a maioria dos inquiridos ja teve alguma

experiéncia com leite destas marcas.

Nas 3 marcas do produtor em estudo para este produto, o leite Gresso e o leite Agros séo 0s
produtos que apresentam menores valores médios nos 2 itens em estudo. E ainda de referir a
percentagem reduzida registada no valor 1 nesta variavel, nas 3 marcas, 0 que demonstra que
em geral os inquiridos sentem que conhecem minimamente o0s produtos e que ja tiveram alguma

experiéncia com eles (anexo 19).

Comparando os resultados do leite da marca do distribuidor com os da marca do produtor é
possivel concluir que existe uma diferenca significativa nos resultados, em que os respondentes
se sentem mais informados em relacdo ao leite da marca do produtor do que da marca do
distribuidor, e apresentam um nivel superior de experiéncia prévia nos produtos da marca do

produtor (anexo 19).

O envolvimento, como foi visto anteriormente, reflecte a relevancia percebida para o
consumidor, de acordo com as necessidades e caracteristicas do consumidor, com o objectivo

de perceber se a experiéncia emocional do consumidor com o produto aumenta.
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Na Tabela 28 é possivel verificar os resultados deste constructo para a marca do distribuidor.

Tabela 28 - Estatistica Descritiva do Envolvimento com o Produto, na Marca do Distribuidor, no
produto L eite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média | o -

Eu interesso-me em escolher

; 3,8 1,148 | 42 | 111 | 185 | 32,3 | 33,9
o Leite

epl

No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer{ 4,1 | 0,976 | 1,6 | 48 | 18,0 | 30,7 | 45,0
a escolha certa

Escolher Leite é aborrecido
(Chato)

Eu tenho um certo gozo
(Prazer) em escolher Leite

ep3 2,2 1,176 | 39,7 | 233 | 249 | 6,9 | 53

ep4 2,8 1,171 | 16,9 | 21,7 | 328 | 21,2 | 7,4

Fonte: Elaboracédo propria

De acordo com os resultados da Tabela 28, o item com maior média de respostas é o item ep2
(com 4,1) seguido do item epl (com 3,8). O item ep3 € 0 que apresenta a média mais baixa
(com 2,2). Quanto a variabilidade de respostas, em quase todos os valores de desvio-padrdo sao
préximos, em que o item ep2 tem a variabilidade menor (com 0,976) e o item ep3 tem a

variabilidade maior (com 1,176).

Quanto as percentagens por resposta na escala de Likert, nos dois primeiros itens a maioria de
respostas esta no valor 5 (com 33,9% no item epl e 45,0% no item ep2), enquanto no item ep3
a maior percentagem estd no valor 1 (com 39,7% das respostas) e no item ep4 a maior
percentagem esta no valor 3 (com 32,8%). Para os inquiridos é importante fazer a escolha certa
no produto Leite, havendo também interesse da parte dos inquiridos em escolher o produto.
Para eles ndo é aborrecido escolher leite, sendo que ndo concordam nem discordam com a

afirmacéo de que sentem um certo gozo ao escolher o produto.

Nos dois primeiros itens o Pingo Doce é a marca do distribuidor que apresenta maiores médias
(3,9 no item epl e 4,3 no item ep2), onde as restantes marcas apresentam valores proximos.
Para os outros dois itens importa referir que as médias séo inferiores ao valor 3 em todas as

marcas (anexo 19).

Na Tabela 29 é possivel analisar os dados para o envolvimento com o produto da marca do

produtor.
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Tabela 29 - Estatistica Descritiva do Envolvimento com o Produto, na Marca do Distribuidor, no
produto L eite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

3,8 1,055 | 16 | 111 | 228 | 32,3 | 32,3

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média | -4 o

Eu interesso-me em escolher

epl 0 Leite

No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 4,0 1,076 | 2,1 | 9,0 | 20,6 | 28,6 | 39,7
a escolha certa

Escolher Leite é aborrecido
(Chato)

Eu tenho um certo gozo
(Prazer) em escolher Leite

ep3 2,5 1,261 | 249 | 28,6 | 22,8 | 148 | 9,0

ep4 3,2 1,057 | 53 | 19,0 | 36,5 | 27,0 | 12,2

Fonte: Elaboracéo propria

Conforme ¢ possivel verificar, na marca do produtor os dois primeiros itens do constructo
envolvimento com o produto apresentam valores médios de resposta superiores. O valor médio
mais alto estd no item ep2 (com 4,0) e o valor mais baixo est4 no item ep3 (com 2,5). Na
variabilidade de respostas, 0 item epl apresenta o valor mais baixo (com 1,055 de desvio-
padrdo), seguindo-se o item ep4 (com 1,057), onde o item ep3 tem o valor mais alto (com
1,261).

Para o item epl as maiores percentagens estdo no valor 4 e 5 (com 32,3% cada) e no item ep2
a maior percentagem esta no valor 5 (com 39,7%). Para o item ep3 a maior percentagem esta
no valor 2 (com 28,6%) e no item ep4 a maior estd no valor 3 (com 36,5%). Para os dois
primeiros itens existe uma clara concordancia com as afirmag@es, o que significa que os
inquiridos interessam-se em escolher o leite e & importante fazer a escolha certa. Os
respondentes discordam que escolher leite é aborrecido, sendo que ndo concordam nem

discordam que tém um certo gozo ao escolher o produto.

Neste tipo de marcas, a marca Mimosa € a que apresenta valores superiores nos dois primeiros
itens, seguida proximamente pela marca Gresso, enquanto nos outros dois itens a marca Agros
apresenta os valores médios de resposta mais baixos, com respostas proximas das outras duas

marcas (anexo 19).

Enquanto nos dois primeiros itens os valores medios de resposta quer da marca do distribuidor
quer da marca do produtor sdo préximos, as diferencas significativas verificam-se no outros

dois itens, onde os resultados para a marca do produtor sdo superiores (anexo 19).
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5.1.2.2 Imagem de Marca

Como foi apresentado anteriormente, o constructo da imagem é constituido por 7 itens,

agrupados em 3 grupos na imagem de marca: imagem funcional, imagem afectiva e reputacao.
Na Tabela 30 séo apresentados os resultados para este constructo quanto a marca do produtor.

Tabela 30 - Estatistica Descritiva da Imagem de Marca, na Marca do Produtor, no produto Leite

Percentagem de respostas,

Desvio- segundo a escala de Likert

Imagem de Marca Média

padréo

1 2 3 4 5

Os produtos da marca do
im1 | produtor ttm uma elevada | 3,6 | 0,935 2,1 |10,1 (31,7 |41,3| 14,8

qualidade
Jmagem Os produtos da marca do
produtor tém melhores
caracteristicas que os dos
concorrentes

im2 33 | 1011} 42 (175|349 | 32,8 | 10,6

im3 | A marca do produtor € oo | ggos| 16| 42 | 444365132
agradavel (Simpatica)

A marca do produtor tem
im4 | uma personalidade que a| 3,4 | 0,788 1,1 | 7,4 [ 519312 85
e distingue dos concorrentes

A marca do produtor €
uma marca que nao
decepciona  0s  seus
clientes

im5 35 | 0942 21 (116 |38,1|344 (138

A marca do produtor é
im6é | uma das melhores do] 35 [0949] 3,2 | 9,0 | 33,9 | 40,2 | 13,8
sector

Reputagéo

A marca do produtor esta
im7 | muito consolidada no| 40 |(0812) 05 | 2,1 | 27,0 44,4 | 259
mercado

Fonte: Elaboracéo propria

Para a marca do produtor, nos 2 itens a média de respostas &€ muito proxima uma da outra. No
item im1 a média de respostas é de 3,6, enquanto no item im2 a média é de 3,3. Quanto a
variabilidade de respostas € possivel verificar que a variabilidade é menor no item iml em

relacdo ao item im2 (valores de 0,935 e 1,011, respectivamente).

Para o item im1 a maior percentagem de respostas encontra-se no valor 4 (com 41,3% das
respostas), seguido do valor 3 (com 31,7%), estando 0s outros valores com percentagens mais
baixas. Para o item im2, a maior percentagem esta no valor 3 (com 44,4%), sendo a percentagem
mais proxima registada no valor 4 (com 36,5%).
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Para o grupo imagem funcional existe alguma concordancia quanto ao facto de os produtos da
marca do produtor terem uma elevada qualidade, sendo que essa concordancia nao é tdo clara

sobre as caracteristicas dos produtos em relacdo aos concorrentes.

Para o grupo imagem afectiva a media de respostas registada nos 3 itens € muita parecida entre
eles, sendo ligeiramente superior no item im3 (com o valor de 3,6), seguido do item im5 e
depois do item im4 (com 3,5 e 3,4, respectivamente). Na variabilidade de respostas, o maior
valor é do item im5 (com 0,942 de desvio-padrao) sendo o menor valor registado no item im4
(com 0,788).

Nos itens deste grupo, as maiores percentagens encontram-se no valor 3, sendo a maior
percentagem registada no item im4 (com 51,9%, em comparagdo com 44,4% no item im3 e
38,1% no item im5). As segundas maiores percentagens, também nos 3 itens, encontram-se no

valor 4, estando a maior percentagem no valor im3, seguido do item im5 e depois do item im4.

Neste grupo existe alguma concordancia quanto as afirmacfes da imagem afectiva, sendo
menor essa concordancia quanto a marca ter uma personalidade que se distinga das

concorrentes (item im4).

Para o grupo reputacdo € possivel verificar que a média de respostas segue 0s grupos anteriores,
onde o item im6 apresenta um valor médio de resposta de 3,5 e o0 item im7 tem um valor médio
de respostas de 4,0. Quanto a variabilidade de respostas o item im6 tem um valor superior em
comparagdo com o valor do item im7 (0,949 de desvio-padrdo do item im6 em comparagédo

com o valor de 0,812 do item im7).

A maioria das percentagens das respostas nos itens deste grupo estd no valor 4, com
percentagens superiores a 40%, onde a percentagem € superior no item im7 (com 44,4% das

respostas) e € de realcar ainda a baixa percentagem de respostas no valor 1 deste item.

No grupo reputacao dos produtos da marca do produtor, os inquiridos concordam que as marcas
estdo consolidadas no mercado, sendo que essa concordancia quanto a ideia de serem das

melhores marcas do sector ndo é tdo elevada.

Em todos os itens, a marca do produtor com valores mais altos € a marca Mimosa, sendo a
marca Gresso a que apresenta valores menos altos na média de respostas, sendo todos superiores

a 3 (anexo 20).

Em comparacéo dos resultados da marca do produtor com a marca do distribuidor, apresentados

anteriormente na Tabela 16 (capitulo 5.1.1.2), existem diferencas significativas apenas quanto
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ao facto de deste tipo de marca ter produtos com melhores caracteristicas e ser na marca do

produtor que existem as melhores marcas do sector (anexo 21).

5.1.2.3 Credibilidade da Marca e Preco Relativo

Como foi apresentado anteriormente, o constructo credibilidade da marca é composto por 6

itens.
Na Tabela 31 séo apresentados os resultados para a marca do produtor neste constructo.

Tabela 31 - Estatistica Descritiva da Credibilidade da Marca, na Marca do Produtor, no produto
Leite

Percentagem de respostas, segundo

Credibilidade da Marca Média ESZI\;:;(; a escala de Likert
1 2 3 4 5

33 | 0906 ) 32 | 106 | 450 | 31,7 | 95

A marca do produtor cumpre
0 que promete

A marca do produtor é
cm2 | credivel porque faz] 33 | 0968 | 48 |10,1| 429|312 (111
realmente o que diz que faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca do
produtor levam-me a esperar
que ela (a marca) cumpra as
suas promessas, nem mais
nem menos

A marca do produtor esta
comprometida em dar o que
promete, nem mais nem
menos

A marca do produtor tem um
nome em que se pode confiar

cml

cm3 34 | 1,008 | 53 | 10,6 | 40,7 | 30,7 | 12,7

cmé 3,3 0979 | 4,2 | 12,2 | 44,4 | 27,0 | 12,2

cmb 37 | 0932} 21 | 58 (302|407 | 212

A marca do produtor tem a
cm6 | capacidade de fazer o que| 3,5 0866 | 2,1 | 74 | 439|354 | 11,1
promete

Fonte: Elaborag8o propria

Para a marca do produtor, os valores médios registados sdo todos superiores a 3,3, sendo que 0
maior valor se regista no item cm5, com 3,7. Na variabilidade de respostas os valores oscilam

entre os valores 0,866 (do item cm6) e 1,008 (do item cm3).

Neste constructo as maiores percentagens estdo no valor 3, excepto no item cm5 em que a maior
percentagem se encontra no valor 4 (com 40,7%). As segundas maiores percentagens

encontram-se no valor 4, excepto no item cmb5, onde a segunda maior percentagem esta no valor
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3, sendo ainda de destacar as percentagens pequenas registadas no valor 1. Na generalidade os

inquiridos ndo concordam nem discordam com as afirmacg6es sobre a credibilidade da marca.

Das marcas do produtor a que apresenta valores mais altos é a marca Mimosa, sendo que a
marca Agros apresenta valores mais baixos ou iguais a marca Gresso, excepto no item cm5 (em
que existe uma maior concordancia de que a marca Agros tem um nome em que se pode confiar)

(anexo 22).

Em comparacdo com a marca do distribuidor, apresentado no capitulo 5.1.1.3 na Tabela 18,
existe apenas diferenca significativa, no constructo da credibilidade da marca, entre os dois
tipos de marca, quanto a afirmacéao de que o tipo de marca cumpre o que promete, com beneficio

para a marca do distribuidor (anexo 23).

Para o constructo prelo relativo a analise sera feita recorrendo a 2 itens, como foi apresentado

anteriormente.
Estdo na Tabela 32 os resultados para este constructo, sobre os produtos da marca do produtor.

Tabela 32 - Estatistica Descritiva do Preco Relativo, na Marca do Produtor, no produto Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Preco Relativo Média | ooz

A marca do produtor (os
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca do produtor { 3,7 | 0881 ] 1,1 | 69 | 33,9 | 40,7 | 17,5
€ mais cara

prl 36 10892 05 | 95 |323]| 407|169

Fonte: Elaboracédo propria

Para os itens deste constructo, em relacdo aos produtos da marca do produtor, os valores médios
de resposta sdo proximos um do outro, com um resultado ligeiramente superior para o item pr2,
com o valor de 3,7. E neste item que se encontra a menor variabilidade de resposta (com 0,881

de desvio-padréo).

Para estes 2 itens, a maior percentagem de respostas esta no valor 4 (com 40,7%), seguido pelo
valor 3 (com percentagem de 32,3% no item prl e 33,9% no item pr2). Para este constructo, na
marca do produtor, os inquiridos concordam que os produtos da marca do produtor, no leite,

S80 mais caros.
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Esta ideia de que os pregos dos produtos da marca do produtor sdo mais altos que as outras
marcas é evidente nos resultados da marca Agros, que tem valores médios nos 2 itens superiores

as marcas Mimosa e Gresso (que tém valores medios iguais nestes 2 itens) (anexo 24).

Para este constructo existe uma diferenca clara entre os precos dos produtos da marca do
distribuidor com os pregos da marca do produtor, onde os pregos dos produtos da marca do
distribuidor s&o reconhecidos como produtos com um pre¢o menor, em relacdo as outras marcas
(anexo 25), tendo em conta os resultados da marca do distribuidor apresentados na Tabela 20
(capitulo 5.1.1.3).

5.1.2.4 Atitude face a Marca

Para a analise ao constructo atitude face a marca foram considerados 4 itens, que foram

apresentados anteriormente.

Na Tabela 33 é possivel verificar os resultados registados para a marca do produtor neste

constructo.

Tabela 33 - Estatistica Descritiva da Atraccdo face & Marca, na Marca do Produtor, no produto
Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Atitude face a Marca Média oadro

A minha avalia¢do da marca

afm1 11860 36 | 0953 | 26 | 90 | 28,6 | 434 | 16,4
do produtor é positiva

afmp |EU gosto da marca do| 5o | 4659 | 26 | 127|307 | 349 | 19,0
produtor

afma | A Marca do produtor é uma |5 o | 6930 | 51 | 79 | 328 | 40,2 | 16,9
boa marca

Tenho uma  avaliacdo
afm4 | favordvel da marca do| 3,7 0914 | 1,6 79 | 29,1 | 43,4 | 18,0
produtor

Fonte: Elaborag8o propria

Para este constructo o valor médio de respostas em todos os itens é de 3,6, excepto no item
afm4, que é de 3,7. Na variabilidade de respostas os valores encontram-se entre 0,914 (registado

no valor afm4) e 1,023 (registado no item afm2).

Em todos os itens deste constructo as maiores percentagens encontram-se no valor 4, seguido

pelas percentagens no valor 3. Em todos os itens sdo baixas as percentagens registadas para a

72



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

discordancia total (valor 1) em relacdo as afirmagdes. Para este constructo fica evidente a

atitude ligeiramente positiva face a marca dos inquiridos para com as marcas do produtor.

Os valores médios registados nestes itens na marca Mimosa sdo superiores aos valores
registados para a marca Agros, sendo os valores da marca Agros superiores aos da marca Gresso

(anexo 26).

Nos dois tipos de marca existe uma atitude positiva face a marca, comparando os resultados da
marca do distribuidor, apresentados na Tabela 22 (capitulo 5.1.1.4), com os resultados da marca
do produtor neste produto, existe apenas uma ligeira diferenca significativa quanto a avaliacdo

da marca, em beneficio para a marca do distribuidor (anexo 27).

5.1.2.5 Atraccdo a Marca

Para a analise do constructo atrac¢do a marca foram utilizados 3 itens, conforme foi apresentado

anteriormente.

Quanto aos resultados deste constructo, sobre a marca do produtor, sdo apresentados na Tabela
34.

Tabela 34 - Estatistica Descritiva da Atraccdo a Marca, na Marca do Produtor, no produto Leite

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo & Marca Meédia E;;‘;g’o a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca | o | 1157 | 95 | 243 | 323 | 238 | 101
do produtor
amz | Sinto-me ligado amarcado | o | 4595|143 307 | 222233 95
produtor
Sinto uma afinidade com a
am3 | o a do produtor 31 | 108 | 7.4 | 238|360 | 222 | 10,6

Fonte: Elaboracédo propria

Para os itens de atraccdo a marca, para os produtos da marca do produtor, no produto leite, 0s
valores médios de resposta séo proximos de 3, sendo levemente menor no item am2, com 2,9,
e levemente superior no item am3, com 3,1. Na variabilidade de respostas 0 menor valor esta

no item am3 (com 1,088 de desvio-padrdo) e maior esta no item am2 (com 1,213).

Para os itens am1 e am3, as maiores percentagens estdo no valor 3 (com 32,3% e 36,0% das
respostas, respectivamente), seguido do valor 2 e do valor 4. No item am2, a maior percentagem

estd no valor 2 (com 30,7%), sequido pelas percentagens do valor 3 e do valor 4. Neste
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constructo, os inquiridos ndo concordam nem discordam quanto a atrac¢do a marca, quanto a

marca do produtor.

A atraccdo a marca, neste tipo de marca, no produto leite, € maior para os produtos da marca
Mimosa e menor para os produtos da marca Agros, sendo que a marca Gresso esta proxima da

média (anexo 28).

Em comparagédo a marca do distribuidor, onde os resultados foram apresentados na Tabela 24
(capitulo 5.1.1.5), com a marca do produtor, ndo existem diferencas significativas entre os dois

tipos de marcas neste constructo (anexo 29).

5.1.3 Arroz vs. Leite

Neste subcapitulo vai ser realizada uma comparacéo entre os dois produtos em estudo, que sdo
0 arroz e o leite. As andlises serdo feitas recorrendo ao teste t, para identificar diferencas
significativas entre duas amostras. Para a comparacao serdo utilizadas os constructos que se
focaram no estudo do produto, que foram a familiaridade da marca e o envolvimento com o

produto.

Quanto ao constructo da familiaridade da marca, é possivel verificar que existe uma diferenga
significativa entre o arroz da marca do distribuidor e o leite da marca do distribuidor quanto a
experiéncia prévia, onde o arroz tem uma experiéncia prévia superior ao leite. Neste tipo de
marca é evidente uma maior experiéncia prévia com o arroz em relagdo ao leite (anexo 30).
Quanto a marca do produtor, existe uma diferenca clara em todo o constructo. Neste tipo de
marca os inquiridos mostram-se mais informados no produto leite, assim como na experiéncia
prévia, existe um maior valor para o produto leite, o que significa que os inquiridos tém uma
maior experiéncia prévia com o leite da marca do produtor do que com o arroz da marca do

produtor (anexo 31).

No constructo envolvimento também sdo evidentes diferencas significativas em alguns dos
itens. Em comparagdo o arroz da marca do distribuidor com o leite da marca do produtor é
possivel verificar referir que existem diferencas significativas em 2 dos itens do constructo. Os
inquiridos interessam-se mais em escolher o produto, na marca do distribuidor, leite do que
arroz, e entendem que é mais importante fazer uma escolha certa, neste tipo de marca, no
produto leite (anexo 32). Estas duas conclusdes também sdo possiveis de retirar com 0s
resultados do teste para o produto arroz da marca do produtor em comparacdo com o leite da
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marca do produtor. Estes resultados permitem concluir que para os inquiridos ha um maior
interesse em escolher o leite do que o arroz e é mais importante fazer uma escolha certa no
produto leite do que no produto arroz. Nos outros 2 itens, para a marca do produtor, também
existem diferencas significativas na comparacgdo dos produtos. Para os inquiridos do leite da
marca do produtor € menos aborrecido escolher o produto do que para os inquiridos do arroz
da marca do produtor, e os inquiridos do leite da marca do produtor tém um maior prazer em
escolher o produto do que os inquiridos do arroz da marca do produtor. E de referir, que quando
o inquirido escolhe marca do produtor, existe um maior envolvimento com o produto leite do
gque com o produto arroz, sendo que é possivel afirmar isso também quanto as marcas do
distribuidor, mesmo ndo existindo diferencas significativas em todos os itens entre os produtos

(anexo 33).

Agora vao ser analisados os resultados dos testes t tendo em conta a composi¢do do agregado
familiar, onde sera feita uma comparagdo dos resultados entre os agregados familiares sem
criangas com os agregados familiares com criangas (menos de 18 anos). A analise ird comecar
com o constructo da familiaridade da marca. Neste constructo, para a marca do distribuidor,
nas conclusdes a retirar dos resultados dos agregados sem criangas, verificamos que a diferenca
significativa existente € sobre a experiéncia prévia, em que o produto arroz tem uma maior
experiéncia (anexo 34). Para os resultados dos agregados com criangas as conclusoes a retirar
sdo as mesmas, sendo que a diferenga no item experiéncia prévia ndo é tao significativa como
a anterior (anexo 35). Para a marca do produtor, nos agregados familiares sem criancas, existem
diferencas nos dois itens em andlise, onde os inquiridos sentem-se mais informados e tém uma
experiéncia prévia superior no produto leite (anexo 36). Para os agregados familiares com
criancas estas diferencas significativas entre os dois produtos deixam de existir, ja que no
produto arroz os inquiridos de agregados com criangas dizem mais informados e com
experiéncia prévia maior no produto arroz da marca do produtor (anexo 37). Isto permite
concluir que os agregados com criangas preocupam-se mais em conhecer os atributos do

produto e consomem mais 0 produto arroz da marca do produtor.

Quanto ao constructo envolvimento, nos agregados sem criangas, as diferencas significativas
na marca do distribuidor existem em 2 dos itens, nomeadamente no interesse em escolher o
produto e quanto a importancia em fazer a escolha certa, onde é dada maior importancia para o
produto leite (anexo 38). Para os agregados com criancas, deixa de existir uma diferenca
significativa quanto a interesse na escolha do produto, e continua a existir uma diferenca na

importancia em fazer a escolha certa, como nos agregados sem criangas, sendo que essa
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diferenca significativa € menor comparando com esses agregados (anexo 39). Na marca do
produtor existem diferencas significativas em 3 dos itens, que sdo no interesse na escolha do
produto, a importancia de fazer a escolha certa no produto e o prazer na escolha do produto, em
que o produto leite apresenta valores médios de resposta maiores em comparagcdo com 0 arroz
(anexo 40). No mesmo tipo de marca mas nos agregados com criancas a diferenca significativa
apenas existe no item quanto a importancia de fazer a escolha certa, mas € com um valor menor
do que aquele que é registado nos agregados sem criancas. As outras duas diferencas
significativas que existem nos agregados sem criangas deixam de existir nos agregados com

filhos, com o aumento dos valores registados pelo produto arroz (anexo 41).

5.2 Modelos PLS

Apos uma analise descritiva sobre os constructos em estudo, vai agora ser analisada a relagéo
entre as variaveis, com vista a atestar as hipoteses propostas. Para proceder a essa analise
recorreu-se a utilizacdo do software Smart PLS 2.0. Deste modo, em primeiro lugar sera
analisado o modelo de medida, para posteriormente serem estudados os modelos estruturais,

finalizando com a analise multigrupo.

5.2.1 Modelos de Medida

Uma vez que os modelos de medida das amostras separadas (isto €, amostra do arroz da marca
do distribuidor, amostra do arroz da marca do produtor, leite da marca do distribuidor e amostra
do leite da marca do produtor) ndo diferem significativamente da amostra global, apenas é

apresentada a tabela com os resultados referente & amostra global.
Na Tabela 35 é possivel observar o0 modelo de medida para amostra global.

Como é possivel verificar, as varidveis com uma média mais elevada sdo as variaveis atitude
face a marca, imagem afectiva e a imagem funcional, todas com médias superiores a 3. A
variavel familiaridade da marca (com 2,8) e a variavel atraccdo a marca (com 2,9) sdo as

variaveis com média mais baixa.
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Tabela 35 - Modelo de Medida, para a Amostra Global

Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Variavel Média C?(I)fr?bggh AVE Eimgg:ﬁ\ e 1 2 3 4 5 6 7
1. Imagem
Afectiva 3,5 0,770 | 0,685 0,867 0,931
2. Atitude
o0 & Maroa 3,7 0,912 | 0,790 0,938 0,696 | 0,968
3. Atraccdo a
aron 2,9 0,879 | 0,806 0,926 0,683 | 0,684 | 0,962
4.
Credibilidade | 3,4 0,889 | 0,647 0,916 0,705 | 0,706 | 0,703 | 0,957
da Marca
5.
Familiaridade 2,8 0,745 | 0,794 0,885 0,469 | 0,516 | 0,520 | 0,471 | 0,941
da Marca
ﬁ'unci(')??:lgem 3,5 0,879 | 0,581 0,906 0,714 | 0,716 | 0,653 | 0,692 | 0,521 | 0,926
7. Reputacio 3,3 0,670 | 0,752 0,858 0,724 | 0,713 | 0,592 | 0,711 | 0,501 | 0,729 | 0,900

Nota: os valores na diagonal a italico e negrito representam a raiz quadrada de AVE.

Fonte: Elaboracéo propria

Verifica-se também que existe uma boa consisténcia interna, pois os valores da fiabilidade
composta (com valores superiores a 0,8) e os valores do alfa de Cronbach (todos superiores a
0,67) sdo bastante aceitaveis. Os valores da variancia média extraida (sendo AVE, o acrénimo
em inglés, utilizada daqui em diante no estudo) sdo todos eles superiores a 0,5, 0 que demonstra
validade convergente. Os itens loadings (ou cargas) dos diferentes itens das variaveis latentes
variam entre 0,784 e 0,921, e como sdo todos superiores a 0,707, sdo todos aceites (Carmines e
Zeller, 1979). Na matriz de correlagdes apresentada na Tabela 35 é visivel que todas as

correlagdes sdo inferiores a raiz quadrada de AVE, o que demonstra validade discriminante.

5.2.2 Modelos Estruturais

Apos a realizacdo da analise aos modelos de medida, nos modelos estruturais procura-se
perceber qual a influéncia que a imagem de marca, credibilidade de marca e familiaridade da

marca na atitude face a marca e na atraccao a marca.

Uma constante em todos os modelos, é que na imagem de marca, os itens da imagem afectiva

séo os mais significativos, seguido dos itens da imagem funcional e depois da reputagao.

Os resultados do modelo estrutural para o produto arroz da marca do distribuidor sdo
apresentados na Figura 17.

Os valores de R? e Q?sdo bastante aceitaveis, o que significa que existe uma boa variacéo
explicada em torno da média por parte das variaveis dependentes e os valores de Q? positivos
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evidenciam boa relevancia preditiva (Chin, 1995; Fornell e Cha, 1994). Com valores acima de
0,5 para 0 R? e Q? verifica-se que os resultados sdo bastante aceitaveis. Para a variavel atitude
face a marca, 73,2% da variancia é explicada pelas variaveis independentes introduzidas no
modelo e na variavel atraccdo & marca esse valor é de 50,9%. Com um valor superior a 0 nos
Q? das duas variaveis dependentes, pode-se afirmar que o modelo ajustado tem uma boa
precisdo Pelo indice de ajustamento (sendo GoF o acrénimo em inglés, utilizado daqui em

diante no estudo) de 0,73, é possivel verificar que € um nivel de ajustamento apropriado.

Figura 17 - Modelo Estrutural, do produto Arroz da Marca do Distribuidor

Atitude face a

Marca

N — ——— 7 R?=0,732

Familiaridade Q%=0,620
da Marca

Imagem 0,501**%
Afectiva

0,500%** 0,352***

Imagem de
*k*k
Imagem 0,312 Marca

Funcional R?=1,000

0,205*
0,294**%

Reputagéo
Credibilidade

Atraccao a
da Marca

Marca

R2=0,509
Q?=0,570

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 ns- ndo significativo
Gof =0,73
Fonte: Elaboracéo propria
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Na Figura 18 é possivel verificar os resultados para o arroz da marca do produtor.

Figura 18 - Modelo Estrutural, do produto Arroz da Marca do Produtor

Atitude face a
Marca
R?=0,839

Familiaridade Q’=0,618
da Marca

Imagem
Afectiva

Rz
0,411%% 0,249

0,345 Imagem de
|magem ’ Marca

Funcional R?=1,000

0,375***
0,312**

\\
0,182 ns ~

Credibilidade N
da Marca

Reputa¢do

Atraccdo a
N
Marca
R?=0,540
Q%=0,612

0,334***

***p<0,001 ns- ndo significativo

Gof =0,80

Fonte: Elaboracdo propria
De acordo com os resultados apresentados, os valores de R? e Q? sio admissiveis. Para as duas
variaveis é possivel afirmar que o modelo ajustado tem um bom grau de exactiddo (Q? superior
a 0). Para a varidvel atitude face a marca 83,9% da sua variancia e explicada pelas variaveis
independentes, sendo que na variavel atraccdo a marca o valor é de 54%. Ainda é possivel

mencionar que o modelo tem um nivel de ajustamento apropriado, com um valor GoF de 0,80
Na Figura 19 estdo os resultados para o modelo do leite da marca do distribuidor.

De acordo com os resultados apresentados para o leite da marca do distribuidor é possivel
verificar que os resultados de R? e Q2 sdo aceitaveis. Com valores nas duas variaveis superiores
a 0 no Q? é possivel verificar uma boa precisdo do modelo ajustado. Na variavel atitude face a
marca, a percentagem em que a variancia é explicada pelas variaveis dependentes é de 76,3%,
e na variavel atraccdo a marca a percentagem é de 61%. Ainda neste modelo pode ser verificado,
através do Gof (com um valor de 0,75), o que permite verificar que o modelo ajustado tem um

boa qualidade global.
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Figura 19 - Modelo Estrutural, do produto Leite da Marca do Distribuidor

Atitude face a
Marca
R?=0,763

Familiaridade Q%=0,621
da Marca

Imagem
Afectiva

*k
0,461 %%+ 0,293

. Imagem de
Imagem 0,329 l;/larca
Funcional R°=1,000 \

0,312**%

Reputacgédo e
Credibilidade Atraccao a
da Marca Marca
R?=0,610
Q%0,571

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 ns- ndo significativo

Gof=0,75

Fonte: Elaboracdo propria

Na Figura 20 é possivel verificar os resultados para o produto leite da marca do produtor

Como é possivel verificar na Figura 20 os valores de R? e Q?sdo bastante aceitaveis. Os valores
de Q? positivos evidenciam boa relevancia preditiva. Para a atitude face & marca, 80,9% da sua
variancia é explicada pelas varidveis independentes introduzidas no modelo, na variavel
atraccdo o valor é de 57,8%. e Pode ainda ser referido que o modelo, pelo indice de ajustamento

(GoF), tem um nivel ajustamento bastante apropriado (com o valor de 0,78).
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Figura 20 - Modelo Estrutural, do produto Leite da Marca do Produtor

Atitude face a

R Marca
—————— R?=0,809
Familiaridade Q?=0,633
da Marca

Imagem 0,599%*%
Afectiva

0,239***

0,436***

e Imagem de
0,342 Marca

R?=1,000

Imagem
Funcional

0,300**

Reputagéo
Credibilidade Atraccdo a
da Marca Marca
R?=0,614

?=0,578
0,470*** E

*p<0,05 ***p<0,00105 ns- ndo significativo

Gof=0,78

Fonte: Elaboracédo propria

5.2.3 Analise Multigrupo

Na Tabela 36 € possivel verificar os resultados para a analise multigrupo do produto arroz e do

produto leite.

Como é possivel observar na Tabela 36 as diferencas, entre a marca do distribuidor e a marca
do produtor, para o produto arroz, ndo sdo significativas, mas no leite as diferencas séo
significativas para os caminhos credibilidade da marca = atracgdo a marca e imagem de marca

= atrac¢do a marca.
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Tabela 36 - Andlise Multigrupo, para o produto Arroz e para o produto L eite

Arroz Leite

Bdistribuidor‘B produtor t

Caminho
Familiaridade da

Marca = Atitude 0,035 0,394 -0,020
face a Marca

Familiaridade da

Marca = -0,170 -1,229 0,009
Atraccdo a Marca

Imagem de Marca

= Atitude face & -0,156 -1,092 -0,018
Marca

Imagem de Marca
= Atraccio a 0,163 0,777 0,288
Marca
Credibilidade da
Marca = Atitude 0,103 0,765
face a Marca
Credibilidade da
Marca = -0,043 -0,242 -0,251

Atraccdo & Marca

ﬁdistribuidor‘B produtor t

-0,216

0,074

-0,147

1,963*

0,054 0,386

-1,961*

Nota: *p<0,05
Fonte: Elaboragéo prépria
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6. Conclusdes

Com este estudo pretende-se investigar qual a influéncia da credibilidade da marca,
familiaridade da marca e imagem de marca na atitude face a marca e na atrac¢do a marca, da
parte do consumidor. Esta andlise sera feita para duas categorias de produto (arroz e leite) e

para dois tipos de marca (marca do distribuidor).

Apesar do aparecimento da marca do distribuidor ter sido no séc. XX é nos tempos que correm
que este tipo de marca tem sido um maior alvo de atencdo, sempre com um foco na variavel
preco dos produtos deste tipo de marca. A recessdo econdmica e financeira que afectou varios
paises por todo o mundo levou a um aumento do consumo dos produtos da marca do
distribuidor, e Portugal encontra-se neste grupo de paises. Apesar do consumo deste tipo de
marca ter aumentado com a recessédo, 0s estudos indicam o consumo de produtos da marca do
distribuidor pelos consumidores vai continuar mesmo que a economia melhore, o que significa
que a marca do distribuidor vai continuar a ter uma importancia elevada no orcamento das
familias (Neto, 2010).

A integracdo da marca do distribuidor no mercado é maior nos paises da Europa ocidental do
que nos paises mais orientais, sendo que Portugal é o 4° pais com maior integracdo destas
marcas (PLMA, 2013). Para os consumidores portugueses a marca do distribuidor tem uma boa
avaliacdo global e por isso, de acordo com os resultados enunciados, ndo é de estranhar que 0s
produtos da marca do distribuidor estejam em 99% dos lares de Portugal Continental (Neto,
2010). O crescimento da quota das marcas do distribuidor tem acontecido ano apds ano, tendo
sido apenas ameacado no ano de 2013 pela estratégia de baixo preco adoptada pelas marcas do
produtor (Silva, 2014).

De acordo com o estudo da The Nielsen Company (2012) a categoria onde a marca do
distribuidor apresenta uma maior quota em Portugal é na categoria dos produtos alimentares. E
nesta categoria que se centra este estudo, onde os produtos escolhidos, com uma grande
presenca em todos os lares portugueses (Marketest Consulting, 2012), passam por uma
diferenca entre eles: enquanto no produto leite existe um maior consumo deste produto da marca
do produtor em relacdo a marca do distribuidor, no produto arroz existe um maior consumo da

marca do distribuidor.

Pelo que se conhece foram poucos os estudos que incidiram o seu foco para estudar o efeito da
credibilidade, familiaridade e imagem de marca na atraccéo e atitude face a marca da parte do

consumidor, o que foi um factor motivador para a realizagao deste estudo.

83



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Na primeira parte deste estudo foi apresentada uma revisao bibliografica sobre 0s conceitos que
sdo explorados, estando a segunda parte reservada para a analise dos dados. De acordo com o
estudo feito sobre as variaveis em estudo, com as referéncias bibliograficas analisadas, a atitude
face a marca € uma variavel que pretende reflectir a avaliagdo do consumidor para com a marca,
sendo que as reacc¢des podem existir mesmo que o consumidor nunca tenha tido contacto directo
com a marca. De acordo com a investigacdo é de esperar que esta atitude tenha influéncia no
processo de seleccdo da marca do produto (Laroche e Brisoux, 1989, citador por Laroche et al.,
1996). A atrac¢ao a marca (forga do vinculo cognitivo ¢ afectivo de ligar a marca e o “eu”
pessoal (Park et al., 2008)) pode ser construida com o “contacto” do consumidor com os valores
da marca, podendo o consumidor adquirir 0s seus objectivos, em que se atraccao existir é de
esperar que o consumidor queira continuar leal a marca. Com o estudo pretende-se apurar em
que extensao estas duas variaveis (variaveis dependentes) sdo influenciadas pela credibilidade

da marca, familiaridade da marca e imagem de marca (variaveis independentes).

Na recolha de dados foram utilizados questionarios, perto de unidades retalhistas, cara-a-cara,
com o objectivo de reunir dados sobre o consumidor e pessoa responsavel pela tomada de
decisdo no momento da compra dos produtos, para obter dados com elevada proximidade a
realidade, tendo em contas as caracteristicas (género e idade) da populacdo em estudo, com
uma amostragem por quotas. Na recolha de dados do produto arroz e leite, as marcas em estudo
foram: Continente, Dia, Pingo Doce (marcas do distribuidor em estudo nos dois produtos),
Cacarola, Cigala, Saludaes (marcas do produtor do produto arroz), Agros, Mimosa e Gresso
(marcas do produtor do produto leite), tendo sido os resultados agrupados nos dois tipos de

marca.

No produto arroz, para o constructo familiaridade da marca, existem evidéncias para afirmar
que os consumidores se sentem mais informados quanto a marca do produtor, mas tém uma
experiéncia prévia maior, neste produto, na marca do distribuidor. Quanto ao constructo
envolvimento com o produto, os inquiridos da marca do distribuidor mostram-se mais
interessados em escolher arroz e acham mais importante fazer a escolha certa neste produto que
os inquiridos da marca do produtor. Para o constructo da imagem de marca os inquiridos
acreditam que o arroz da marca do produtor tém melhores caracteristicas que 0s concorrentes e
também que o arroz da marca do produtor € dos melhores do sector. Ainda neste constructo é
importante real¢ar que os inquiridos vém a marca do distribuidor mais consolidada e acham que
este tipo de marca transmite mais simpatia. Isto mostra que tanto a marca do distribuidor com

a marca do produtor tém programas que tém influéncia no consumidor, construindo associagdes
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favoraveis, fortes e Unicas (Keller, 2003). Na credibilidade da marca os inquiridos acreditam
mais que a marca do distribuidor cumpre o que promete, que esta mais comprometida em dar o
que promete e tem mais capacidade em fazer o que promete do que a marca do produtor do
arroz. Para o constructo preco relativo os inquiridos mostram claramente que, no produto arroz,
0 preco dos produtos da marca do produtor € maior do que nos produtos da marca do
distribuidor. Na atitude face & marca os resultados entre a marca do distribuidor e a marca do
produto sdo muito parecidos, excepto quanto ao gosto pela marca, em que mostram ter mais
gosto pela marca do distribuidor do que pela marca do produtor do arroz. Esta ligeira margem
positiva para a marca do distribuidor, na atitude face a marca, justifica a maior experiéncia
prévia neste tipo de marca em compara¢do com a marca do produtor, pois, de acordo com a
investigacao realizada, uma atitude face a marca influencia positivamente a intencéo de compra
da marca (Laroche e Brisoux, 1989, citado por Laroche et al., 1996), como influéncia positiva
a lealdade a marca (Bolton et al., 2004). Para a atrac¢ao a marca 0s inquiridos sentem-se mais
atraidos e sentem uma afinidade maior pela marca do distribuidor do que pela marca do
produtor de arroz. Esta atraccdo positiva da marca do distribuidor leva a uma maior lealdade a
marca (Park et. al., 2010), o que pode ser dificil para a marca do produtor substituir, na escolha
do consumidor, a compra da marca do distribuidor (Thomson et al., 2005)

Para o produto leite os inquiridos mostra-se mais informados quanto aos atributos do produto e
com uma experiéncia prévia maior na marca do produtor do que na marca do distribuidor. De
acordo com estes resultados na familiaridade, os consumidor tém uma confianca na escolha da
marca do produtor, o que aumenta a intencdo de compra deste tipo de marca (Park e Lessig,
1991, citado por Laroche et al., 1996). No envolvimento com o produto os inquiridos mostram
que se sentem melhor (menos aborrecidos e com um maior prazer) na escolha do leite da marca
do produtor do que na marca do distribuidor. Para a imagem de marca os inquiridos mostram
que a marca do produtor tem os produtos com as melhores caracteristicas e as melhores marcas
do sector, em comparacdo com as marcas do distribuidor. Na credibilidade da marca os
inquiridos acreditam mais que a marca do distribuidor cumpre o que promete do que a marca
do produtor do leite. Assim como no produto arroz, os inquiridos mostram que 0s precos do
produto sdo mais altos na marca do produtor do que na marca do distribuidor. Para a atitude
face a marca, os inquiridos demonstram uma atitude positiva, nos dois tipos, sendo que
avaliacdo é mais favoravel na marca do distribuidor do que marca do produto do leite. No
constructo atracgao a marca nao existem diferencas significativas entre a marca do distribuidor

e a marca do produtor do leite.
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Comparando os dois produtos, para a marca do distribuidor, no constructo da familiaridade da
marca, existe uma diferenca significativa quanto a experiéncia prévia, onde a experiéncia é
maior para o produto arroz. Quanto a marca do produtor, neste constructo, existe uma diferenca
significativa tanto quanto a informac&o sobre o produto como na experiéncia prévia, onde 0s
inquiridos se sentem mais informados em relacdo ao leite, e a experiéncia também é superior
neste produto. Com estes resultados é possivel concluir que os consumidores consideram mais
importante adquirir uma marca reconhecida e que estd ha mais tempo no mercado para o
produto leite, em comparagdo com o produto arroz. Comparando os resultados dos agregados
familiares sem criangas (com menos de 18 anos) com os agregados com criangas, na marca do
produtor, existe um facto importante. Enquanto nos agregados familiares sem criangas existem
diferencas significativas, entre os dois produtos, tanto quanto a informacdo sobre o produto
como quanto a experiéncia anterior com o produtor, em que conhecem melhor e tém uma
experiéncia superior no produto leite, essas diferencas deixam de existir nos agregados com
criangas. Isto acontece porque os consumidores se preocupam mais em recolher informacao e
ter mais consumo do produto arroz da marca do produtor, pois 0s niveis do produto leite
mantém-se. E possivel afirmar que os consumidores tém, na generalidade, uma preocupagéo
em conhecer o produto leite da marca do produtor e consomem-no, mas com a existéncia de
criangas no agregado familiar, o nivel de interesse e consumo do produto arroz da marca do

produtor cresce.

Para o constructo envolvimento com o produto também existem diferencas significativas, tanto
na comparacgdo dos dois produtos na marca do distribuidor, como na marca do produtor. Na
comparacdo de produtos da marca do distribuidor as diferencas significativas existem quanto
ao interesse em escolher o produto e na importancia de fazer a escolha certa no produto, sendo
dada maior importancia nestes 2 itens ao leite. Na marca do produtor, as diferencas também
existem nestes 2 itens, na mesma forca. Com estes resultados comprova-se que existe um maior
interesse da parte do consumidor e é mais importante fazer a escolha certa no produto leite do
que no produto arroz, o que demonstra a maior importancia do produto leite em relacdo ao
arroz. Em adicdo, as diferencas significativas também sdo evidentes nos outros 2 itens do
constructo, onde se sentem menos aborrecidos na escolha do leite da marca do produtor do que
na escolha do arroz da marca do produtor, e existe um maior prazer na escolha do leite da marca
do produtor do que arroz neste tipo de marca. Importa destacar que nos agregados sem criangas
da marca do distribuidor e da marca do produtor as diferengas entre os dois produtos existem

no interesse na escolha do produto e na importancia de fazer a escolha certa, com maiores
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valores para o produto leite, mas nos agregados com criangas a diferenca significativa deixa de
existir no interesse da escolha do produto e a diferenca que existe na importancia de fazer a
escolha certa diminui. Isto mostra que as crian¢as nos agregados familiares influenciam o
envolvimento com o produto do consumidor, diminuindo as diferengas que existem nos dois

produtos, com a subida dos valores do arroz.

Por ultimo, s&o analisados os resultados da relacdo entre as varidveis em estudo, para atestar a
validade das hipoteses formuladas. De referir que os resultados do modelo de medida, para a
amostra global mostram que os resultados tém uma boa consisténcia interna. Também ficou
demonstrado que existe uma validade convergente (através dos valores da variancia média

extraida) e uma validade discriminante (através dos valores da raiz quadrada de AVE).

Para perceber a influéncia da imagem de marca, credibilidade da marca e familiaridade da
marca na atitude face & marca e na atraccdo a marca recorre-se aos resultados dos modelos
estruturais. No produto arroz da marca do distribuidor, onde as variaveis dependentes (atitude
face a marca e atraccdo a marca) tém uma boa percentagem de explicacdo da sua variancia pelas
variaveis independentes (familiaridade da marca, imagem de marca e credibilidade da marca),
é possivel verificar que todas sdo significativas para as varidveis dependentes, excepto a
variavel familiaridade da marca para a atitude face a marca. Assim das hipdteses formuladas,
no produto arroz da marca do distribuidor apenas se rejeita a hipdtese H3 (relacdo entre a
familiaridade da marca e atitude face a marca) por ndo ser significativa, pois todas as outras
relagbes (por ordem decrescente de significancia: H1, H2, H4, H5 e H6) sdo positivas e

significativas.

Na marca do produtor, do mesmo produto, as conclusdes a retirar séo muito parecidas as
enuncias anteriormente, com a excepgdo de que a imagem de marca deixa de ser significante
para a explicacdo da variancia da atraccdo a marca. Assim, como no produto arroz da marca do
distribuidor, por ndo existir relacdo entre a familiaridade da marca e atitude face & marca,
rejeita-se a H3, mas também se rejeita a H4, onde n&o existe uma relagdo significativa entre a
imagem de marca e a atrac¢do a marca, ndo se rejeitando as restantes hipéteses (por ordem

decrescente de significancia: H1, H6, H5 e H2) por serem positivas e significativas.

No leite da marca do distribuidor é possivel afirmar que as variaveis dependentes tém uma boa
percentagem dos resultados explicadas pelas variaveis independentes. A variavel mais
significativa para justificar os resultados é a varidvel imagem de marca, seguindo-se a

credibilidade da marca. Estas conclusdes sdao as mesmas que se podem retirar para o leite da
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marca do produtor. Para este produto, tanto na marca do distribuidor como na marca do produtor
as hipoteses a rejeitar sdo as mesmas que sdo as hipdteses H3 e a H6, pois ndo existe uma
relagdo significativa entre a familiaridade da marca e atitude face a marca (h3) e a familiaridade
da marca e a atracgdo a marca (H6), onde nas restantes hipéteses (H1, H2, H4 e H5) existe uma
relagdo positiva e significante. Tanto no leite da marca do distribuidor como na marca do

produtor a significancia é maior na hipétese H1.

6.1 Implicacdes para a Gestdo

Tendo em conta os resultados apresentados nos modelos estruturais e os resultados das
estatisticas descritivas das variaveis é possivel deixar alguns conselhos para os gestores de
marcas. No arroz da marca do distribuidor, para uma forte atitude face a marca, deve haver uma
preocupacgdo com a imagem de marca e com a credibilidade da marca. Na imagem de marca a
posicdo da marca do distribuidor ndo é tdo boa. Deve melhorar a sua posicdo relativa em
comparagdo com a marca do produtor, tornando a imagem de marca do distribuidor cada vez
mais atractiva (ex.: mostrar que o produto ja tem muito boas qualidades, apesar de um precgo
inferior, em relacdo a marca do produtor). Esta é a maior dificuldade que existe para a marca
do distribuidor, pois as marcas do produtor tém uma posicdo mais forte no mercado. Em
comparagdo com a marca do produtor, na varidvel credibilidade da marca a marca do
distribuidor ja tem uma posicao favoravel. Deve procurar reforcar a sua posi¢cdo aumentando a
preocupacao com a entrega do produto conforme as necessidades do consumidor, adaptando as
promessas da marca aquilo que se consegue realmente fazer, e tornar a marca cada vez mais
confiavel (ex.: comunicacéo clara sobre os atributos do produto com o consumidor). Para uma
forte atraccdo a marca, para além do foco nas variaveis anteriores, também deve focar-se na
familiaridade da marca. O maior foco, para esta variavel, é entregar mais informacéo sobre 0s
atributos do produto ao consumidor (ex.: colocar disponivel as fases de transformacdo do

produto).

Para o arroz da marca do produtor, numa forte atitude face a marca, € preciso imagem de marca
e credibilidade da marca. Na imagem de marca tem de haver uma preocupacdo, por ter uma
posicao desfavoravel em relagdo a marca do distribuidor, quanto a simpatia que é transmitida
pela marca (ex.: comunicagdo com um sentimento de maior proximidade com o consumidor) e
mostrar que detém uma marca importante no mercado (ex.: comunicagdo intensiva em varios

meios de comunicacdo). Na credibilidade da marca, a marca do produtor tem de mostrar que
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cumpre com todas as necessidades que o consumidor procura no produto (ex.: comunicacao
clara do valor que entregam no produto). Para uma forte atraccdo a marca, tem de preocupar-se
com a familiaridade da marca e com a credibilidade da marca. Por ter uma desvantagem para a
marca do distribuidor, o foco deve ser aumentar a experiéncia do consumidor (ex.: experiéncia

directa ou directa com o produto, através, por exemplo, de passatempos culinarios).

Para o leite da marca do distribuidor e para o leite da marca do produtor deve haver um foco
nas mesmas variaveis, que sdo a imagem de marca e credibilidade da marca. Para o leite da
marca do distribuidor, na imagem de marca, tem haver uma preocupagdo em melhorar a sua
posicdo relativa no mercado, mostrando que os atributos do produto ja satisfazem as
necessidades e preocupacgdes do consumidor (ex.: comunicacao clara e satisfatoria nos atributos
gue mais preocupam o consumidor), para mostrar que tem atributos para ser uma das melhores
marcas no mercado. Nesta variavel o leite da marca do produtor tem uma posi¢do confortavel,
devendo reforcar a sua presenca no mercado (ex.: comunicagao para mostrar que esta presente),
tentando aproximar o consumidor da marca, para melhorar a sua posi¢do relativa. Para a
credibilidade da marca, a marca do distribuidor tem uma posicao confortavel, devendo mostrar
cada vez mais que as capacidades para satisfazer os ideais estdo 1&4 (ex.: comunicacdo das
melhorias continuas que estdo a ser implementadas ao consumidor) para continuar nesta
posicdo. Para a marca do produtor, existe um trabalho mais dificil pela frente, devendo comegar

pela mostrar que a marca faz tudo para satisfazer os parametros exigidos pelo consumidor.

6.2 Limitacoes e Investigacdes Futuras

Este estudo, como tantos outros, apresenta limitacdes. Para a analise foram escolhidas apenas
3 marcas do distribuidor e 3 marcas do produtor (para cada produto), o que representa apenas
uma parte do mercado. Ainda sobre este facto, para a analise dos dados, foram aglomerados 0s
dados da marca do distribuidor e da marca do produtor e néo foi tdo analisado por marca. Para
a maioria das varidveis (excepto familiaridade da marca e envolvimento com o produto) foi
pedida uma opinido geral sobre a marca, e ndo uma opinido num determinado item e num
determinado produto. O facto de s6 terem sido analisadas marca do distribuidor com 0 mesmo
nome da unidade retalhista pode ser uma limitacéo, pois os retalhistas também estéo a criar as

suas proprias marcas.

Como ideias para investigacdes ficam a utilizacdo do mesmo modelo conceptual para categorias

préximas as estudadas (ex.: natas, manteigas, queijos (préximo de leite) e comidas prontos-a-
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comer (proximas do arroz)), e em caso de sustentabilidade do modelo, partir para outras
categorias de produto. Interessante também sera perceber quais as opinides do consumidor em
zonas que ndo sdo tdo urbanizadas, e perceber se existem grandes diferengas com os resultados

deste estudo. Também podem ser analisadas estas varidveis mas com construcdes diferentes.
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8. Anexos

Anexo 1 — Questionario

Questionario sobre Marcas de Distribuidor e Marcas de Produtor

ISCTE £ Business School
University Institute of Lisbon
N.° Questiondrio:

Muito Obrigado pela sua disponibilidade.

Este questiondrio destina-se a recolha de dados para a elaboracdo de uma tese de mestrado. O objectivo da investigacdo é
estudar o efeito da Imagem, Credibilidade e Familiaridade da Marca no Comportamento do Consumidor. Toda a informacao
recolhida serd analisada em conjunto estatisticamente. A informagcao recolhida ¢ anonima e confidencial.

Por favor pense no PRODUTO da marca MARCA.

1. Como classifica o seu grau de familiaridade com a marca MARCA (PRODUTO):
Assinale com um X a alternativa que melhor se adeque.
SE?;;Z?:: Muito bem
(Desconheco) informado
] Informago sobre o PRODUTO MARCA 1 ‘ 2 ‘ ‘ 4 ‘ 5
Sem qualquer Elevada
experiéncia experiéncia
prévia prévia
’ Experiéncia prévia com o PRODUTO MARCA 1 ‘ 2 ‘ ‘ 4 ‘ 5
2. Manifeste o seu nivel de concordancia com as seguintes informacdes:
Assinale com um X a alternativa que melhor se adeqie ao seu nivel de concordancia:
1- Discordo Totalmente a S— Concordo Totalmente
Os produtos MARCA tém uma elevada qualidade. 2 3 4 5
A marca MARCA cumpre o que promete. 2 3 4 5
Eu interesso-me em escolher o PRODUTO. 2 3 4 5
A minha avaliagio da marca MARCA é positiva. 2 3 4 5
Eu gosto da marca MARCA. 2 3 4 5
A marca MARCA (os produtos) é mais cara que o prego médio dos produtos da mesma categoria. 2 3 4 5
No que diz respeito ao PRODUTO, para mim é importante fazer a escolha certa. 2 3 4 5
Sinto-me atraido pela marca MARCA. 2 3 4 5
A marca MARCA ¢ credivel porque faz realmente o que diz que faz. 2 3 4 5
Os produtos MARCA tém melhores caracteristicas que os dos concorrentes. 2 3 4 5
A marca MARCA ¢ agradavel (Simpatica). 2 3 4 5
Com o tempo, as minhas experiéncias com a marca MARCA levam-me a esperar que ela (a mar- 2 3 4 5
ca) cumpra as suas promessas, 1em mais nem menos.
Escolher PRODUTO é aborrecido (Chato). 2 3 4 5
MARCA ¢ uma boa marca. 2 3 4 5
Em comparagio com outras marcas, a marca MARCA ¢é mais cara. 2 3 4 5
Sinto-me ligado &8 marca MARCA. 2 3 4 5
A marca MARCA esta comprometida em dar o que promete, nem mais nem menos. 2 3 4 5
A marca MARCA tem uma personalidade que a distingue dos concorrentes. 2 3 4 5
Eu tenho um certo gozo (Prazer) ao escolher PRODUTO. 2 3 4 5
MARCA ¢ uma das melhores marcas do sector. 2 3 4 5
MARCA é uma marca que nao decepciona os seus clientes. 2 3 4 5
A marca MARCA tem um nome em que se pode confiar. 2 3 4 5
A marca MARCA esta muito consolidada no mercado. 2 3 4 5
Tenho uma avaliagdo favoravel da marca MARCA. 2 3 4 5
A marca MARCA tem a capacidade de fazer o que promete. 2 3 4 5
Sinto uma afinidade com a marca MARCA. 2 3 4 5

Muito Obrigado pela disponibilidade.

Volte para a iltima pagina s.f.f. »
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1. Género

Masculino
Feminino

2.Idade
18-24
25-34
35-44

45-54
55-64
Mais de 64

3. Habilitacdes Literdrias
Até ao 1° Ciclo (4* Classe)

Até ao Ensino B
Até ao Ensino S

Ensino Superior

asico

ecundério

Dados de Caracterizacao

4.N° de Elementos do Agregado Familiar

1 4
2 5
3 Mais de 5

4.1 N° Criancas (< 18 anos) no Agregado Familiar

0 3
1 Mais de 3
2

Muito Obrigado pela sua participacio.

98



Anexo 2 - Proporcdo das Caracteristicas Amostradas, da Amostra e da Populacdo

Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Amostra do produto Leite, por Marca

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

Mais de 64

N.O
quest.
M F M F M F M F M F M F
0,
Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Continente %' 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,
Pgop 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,
Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
Pg)p 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Dia : 63
0,
Ar::o 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,
P:p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,
Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
Pingo pr 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Doce % 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,

Pg]p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%

Leite :

0,

Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,

P(f)p 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%

Agros . 63

0,

Arﬁo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,

Pg)p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,

Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
) Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Mimosa % 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,

Pgop 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,

Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,

Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%

Gresso % 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
P?:)/Op 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%

Proporcdes da Populacdo em Estudo: Site PORDATA, com resultados dos Censos 2011,
consultado a 30 de Outubro de 2014

Proporgdes da Amostra: Elaboracgao propria
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Amostra do produto Arroz, por Marca

Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

Mais de 64

N.O
quest.
M F M F M F M F M F M F
0,
Arfl)o 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
Pg)p 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Continente % - 63
An:o 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
0,
P(f)p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,
An/:o 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,
Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Dia - 63
0,
AI:(:O 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%
[}
Pgop 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
0,
Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,

Pingo Pc/yop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Doce % 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%

0,
Pg’ 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%
Arroz .
0,
Arﬁo 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%
0,

Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Cagarola % 63
Amo 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%

0,

Pg)p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%

0,

An/:o 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%

0,

Pgop 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 45,26% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Cigala 2 63

0,

An/:o 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%

0,

Pg)p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%

0,

An/;,o 50% 50% 45,45% | 54,55% 50% 50% 50% 50% 44,44% | 55,56% 40% 60%

0,

P%’ 49,96% | 50,04% | 48,75% | 51,25% | 48,21% | 51,79% | 47,03% | 52,97% | 4526% | 54,74% | 39,46% | 60,54%
Saludzes o‘;p- 63

AIT(l)O 9,52% 17,46% 19,05% 15,87% 14,29% 23,81%

0,

Pg)p 9,21% 17,45% 18,53% 16,11% 14,89% 23,82%

Proporcdes da Populacdo em Estudo: Site PORDATA, com resultados dos Censos 2011,
consultado a 30 de Outubro de 2014

Proporc¢des da Amostra: Elaboracéo prépria
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Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Anexo 3 — Quadros sobre a Familiaridade da Marca e Envolvimento com o Produto (marca do

distribuidor e marca do produtor), do produto Arroz

Desvi Percentagem de respostas, segundo
Familiaridade da Marca Média pgzr;(; a escala de Likert
1 2 3 4 5
fm1 gﬁ:mﬁ?: sobre 0 Aoz |50 | 1905 | 206 | 222 | 31,7 | 127 | 12,7
fm2 i’r‘f(fz“ég‘;'gnepr:fg"a com OF 31 1309|159 | 143|302 | 222|175

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Média E;;‘;‘;’O a escala de Likert
1 2 3 4 5
fml I[?.f; rmagdo sobre 0 Aoz | .o | joss | 085 | 254 | 175 | 238 | 4.8
fm2 iff(fz“g?g'a previa com 01 57 | 1303|238 | 238|190 254 | 79

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Meédia ngj‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
fm1 I'Dr:‘;‘;romggi‘; sobre 0 Aoz |, o | 1170 | 206 | 286 | 222 | 25.4 | 3.2
fm2 i)r‘f(fz”slnrféz [g’gi‘é'a COM 01 33 | 1173 | 95 | 12,7 31,7302 | 159

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Meédia '323‘;230' a escala de Likert
1 2 3 4 5
fmi1 g‘;ggg?gao sobre 0 Arroz |, | ngs | 63 | 365 | 381|175 | 16
fm2 i)r‘f(fz“ég‘;goge"'a COM Of 37 11150 | 143 (349302111 95

Fonte: Elaboragdo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Média E;Z\{rié% a escala de Likert
1 2 3 4 5
fm1 'é‘ifg";{;‘a‘?ao sobre 0 Aoz | 3o | 4014 | 32 | 150 | 238 | 444 | 12,7
fm2 i’r(f(fz“g?;;”l‘a previa com o 59 | 9974 | 111|365 | 159 | 222 | 143

Fonte: Elaboracédo propria
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Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Média Ejg‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
fmp | Informacao sobre o AMoz | .o | 4165 | 238 | 286 | 27,0 | 190 | 1.6
Saludaes
fmp | EXpenencia prévia com of 5, | 4533 1317|270 222|127 | 63
Arroz Saludaes
Fonte: Elaboragdo propria
Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Familiaridade Meédia Desvio- Meédia Desvio- t t
da Marca padréo padrdo
fml 2,6 1,238 29 1,090 -2,500* 0.000
fm2 3,0 1,281 2,7 1,236 2,317* '
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média padrio

Eu interesso-me em escolher

epl o Arroz (Continente) 35 1,280 | 79 | 143|238 | 23,8 | 30,2
No que diz respeito ao

ep2 |ATOZ para mim € o5 | g 33| 35 [ 175 | 254 | 30,2 | 238
importante fazer a escolha
certa (Continente)

ep3 Escolher Arroz é aborrecido 21 | 1342 | 460|222 | 111|127 | 79

(Chato) (Continente)

Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 2,7 1,313 19,0 | 33,3 | 17,5 | 17,5 | 12,7
(Continente)

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 5

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média padrio

Eu interesso-me em escolher

epl o Arroz (Pingo Doce) 35 | 1,091 | 48 | 143|238 | 39,7 | 17,5
No que diz respeito ao

ep2 |AM0Z, para mim €1 a5 |50 | 48 | 222|254 | 302|175
importante fazer a escolha
certa (Pingo Doce)

en3 Escolher Arroz é aborrecido 22 | 1207 | 397 | 206 | 222 | 143 | 32

(Chato) (Pingo Doce)

Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 2,7 1,208 | 22,2 | 19,0 | 254 | 30,2 | 3,2
(Pingo Doce)

Fonte: Elaboracédo propria
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Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Percentagem de respostas, segundo

Envolvimento com o Produto | Média Ejg‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
epy | Euinteresso-meemescolher | 55 |4 439 | 159 | 159 | 22,2 | 17,5 | 28,6
0 Arroz (Dia)
No que diz respeito ao
epz |0z, para mim €l a5 | o8| 95 | 111|317 | 190 | 28,6
importante fazer a escolha
certa (Dia)
Escolher Arroz € aborrecido
ep3 (Chato) (Dia) 26 | 1,442 | 31,7 | 19,0 | 19,0 | 15,9 | 14,3
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 2,5 1,134 | 22,2 | 27,0 | 31,7 | 143 | 4.8

(Dia)

Fonte: Elaborag&o propria

Percentagem de respostas, segundo

Envolvimento com o Produto | Média E;g‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5

Eu interesso-me em escolher

epl o Arroz (Cacarola) 34 | 1288 9,7 | 16,1 | 19,4 | 30,6 | 24,2
No que diz respeito ao

ep |AM0Z para mim el o5 | o057 | g9 | 226 | 242 | 242 | 21,0
importante fazer a escolha
certa (Cacarola)
Escolher Arroz € aborrecido

ep3 (Chato) (Cagarola) 29 | 1291|161 | 290 (21,0 | 21,0 | 129
Eu tenho um certo gozo

ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 3,2 | 1,244 | 145 | 11,3 | 32,3 | 27,4 | 145

(Cacarola)

Fonte: Elaboragéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Envolvimento com o Produto | Média | P&V a escala de Likert
padrao |— 2 3 4 5
ep1 | BUinteresso-me emescolher | o g | 4465 | 197 [ 31,7 | 254 | 222 | 7.9
0 Arroz (Cigala)
No que diz respeito ao
Arroz, para  mim é
ep2 importante fazer a escolha 2,9 1070 | 7.9 1333 1 286 | 238 | 63
certa (Cigala)
Escolher Arroz é aborrecido
ep3 (Chato) (Cigala) 2,6 1339|302 | 159 | 270 | 175 | 95
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 2,9 | 1,014 | 12,7 | 175 | 44,4 | 22,2 | 3,2

(Cigala)

Fonte: Elaboracédo propria
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Desvio- Percentagem de respostas, segundo
Envolvimento com o Produto | Média padrao a escala de Likert
1 2 3 4 5
epy | Euinteresso-meemescolher | 54 |4 516 | 159 | 175 [ 302 | 27,0 | 95
0 Arroz (Saludaes)
No que diz respeito ao
ep2 |0z, para mim €l a4 | 4o14 | 79 | 286 | 254 | 222 | 159
importante fazer a escolha
certa (Saludaes)
Escolher Arroz € aborrecido
ep3 (Chato) (Saludaes) 2,8 1,314 | 19,0 | 23,8 | 27,0 | 15,9 | 14,3
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Arroz | 2,7 1,066 | 159 | 20,6 | 429 | 159 | 4,8
(Saludées)
Fonte: Elaborag&o propria
Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Envolvimento Médi Desvio- Médi Desvio- t t
com o Produto ecia padréo eaia padrdo
epl 3,4 1,277 3,1 1,245 2,313*
ep2 3,4 1,187 3,1 1,187 2,457* 0196
ep3 2,3 1,343 2,8 1,309 -3,665* ’
eps 2,6 1,217 2,9 1,117 -2,498*
*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria

Anexo 4 - Quadros sobre a Imagem de Marca (marca do distribuidor), do produto Arroz e do

produto Leite

Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
2di esvio- de Likert
Imagem de Marca Media | dra0
1 2 3 4 5
. Os produtos da marca Continente tém
S iml uma elevada qualidade 3,7 0,711 0,0 4.8 28,6 56,3 10,3
Func?onal Os produtos da marca Continente tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 2,8 0,982 79 31,0 40,5 15,1 5,6
concorrentes
im3 A_ marca Continente é agradavel 37 0,820 24 24 310 508 135
(Simpética)
Imagem A marca Continente tem uma
- im4 personalidade que a distingue dos 34 0,947 1,6 15,1 38,1 32,5 12,7
Afectiva
concorrentes
. A marca Continente é uma marca que
imS ndo decepciona o0s seus clientes 35 0,900 24 87 333 437 119
imé 3\ marca Continente € uma das melhores 31 0,990 6.3 206 405 262 6.3
Reputacéo 0 sector - 7 -
im7 A marca Continente estd muito 43 0,720 00 08 135 437 421
consolidada no mercado

Fonte: Elaborag8o propria
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Percentagem de respostas, segundo a escala

sdi Desvio- de Likert
Imagem de Marca Media | a0
1 2 3 4 5
im1 Os produtos_ da marca Dia tém uma 34 0,833 143 381 365 1.1 0.0
Imagem elevada qualidade
Funcional im2 Os prodyt(_)s da marca Dia tém melhores 2.4 0,872 143 381 36,5 1.1 0.0
caracteristicas que os dos concorrentes
im3 A marca Dia é agradavel (Simpética) 3,5 0,836 0,8 7,9 40,5 38,9 11,9
Imagem | im4 | A MmercaDiatemuma personalidadeque | g 0842 | 48 | 206 | 532 | 183 | 32
Afectiva a distingue dos goncorrentes ~
ims | A marca Dia é uma marca que ndo | 54 0,821 08 143 | 405 | 389 56
decepciona os seus clientes
img | 4 Marca Dia € uma das melhores do | 5 0899 | 127 | 341 | 381 | 151 | 00
Reputagao - 7 - -
im7 A marca Dia estd muito consolidada no 3.9 0,909 08 71 190 452 278
mercado
Fonte: Elaboracédo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
sdi esvio- de Likert
Imagem de Marca Media | oo
1 2 3 4 5
iml Os produtos da marca Pingo Doce tém 37 0,792 0.0 48 333 452 167
Imagem uma elevada qualidade
Func?onal Os produtos da marca Pingo Doce tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 3,2 0,958 4.8 17,5 42,1 28,6 7,1
concorrentes
img | A marca Pingo Doce ¢ agradavel | 5 0970 | 32 | 48 | 317 | 381 | 222
(Simpética)
Imagem A marca Pingo Doce tem uma
Af g6 im4 personalidade que a distingue dos 35 0,927 3.2 6,3 38,9 37,3 14,3
ectiva
concorrentes
. A marca Pingo Doce é uma marca que
imS ndo decepciona o0s seus clientes 36 0,980 08 12,7 317 34.1 20,6
ime | A marca Pingo Doce € uma das {4, 1,029 40 | 127 | 381 | 204 | 159
Reputagéo melhores do sector
im7 | A marea Pingo Doce esta muito | 5, 0920 | 24 | 32 | 95 | 307 | 452
consolidada no mercado
Fonte: Elaboracéo propria
Anexo 5 — Quadros sobre a Imagem de Marca (marca do produtor), do produto Arroz
Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
adi esvIo- de Likert
Imagem de Marca Media | a0
1 2 3 4 5
imi Os produtos gIa marca Cagarola tém uma 35 0,758 00 6.3 508 333 95
Imagem elevada qualidade
Fu nc?o nal Os produtos da marca Cagarola tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 3,2 0,771 0,0 14,3 55,6 23,8 6,3
concorrentes
im3 A marca Cacarola é agradavel 34 0.600 00 32 619 317 32
(Simpatica) ’ ' ' ' ' ' '
Imagem A marca Cagarola tem uma
g€ im4 personalidade que a distingue dos 3,2 0,618 0,0 79 68,3 20,6 3,2
Afectiva
concorrentes
ims A marca Cagarola é uma marca que ndo 35 0,692 0.0 16 587 302 95
decepciona os seus clientes
imé Cacarola é uma das melhores do sector 3,6 0,856 0,0 79 42,9 33,3 15,9
Reputagéo im7 A marca Cacarola estd  muito 35 0,692 0.0 16 58,7 30,2 95
consolidada no mercado

Fonte: Elaboracéo propria
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Percentagem de respostas, segundo a escala

sdi Desvio- de Likert
Imagem de Marca Media | a0
1 2 3 4 5
im1 Os produtos_da marca Cigala tém uma 38 0,846 0.0 32 349 365 254
Imagem elevada qualidade
Funcigonal Os produtos da marca Cigala tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 3,8 0,908 1,6 3,2 31,7 38,1 254
concorrentes
im3 A marca Cigala é agradavel (Simpatica) 3,7 0,766 1,6 0,0 36,5 47,6 14,3
imagem | ima |2 marca .C'ga'adtem uma personalidade | 5 0723 | 00 16 | 302 | 508 | 175
Afectiva unea |stlcngueI 0s concorrentes i
. marca Cigala é uma marca que nao
imS decepciona os seus clientes 36 0,853 16 16 492 302 175
im6 Cigala é uma das melhores do sector 3,9 0,852 1,6 4,8 19,0 54,0 20,6
Reputagdo im7 A marca Cigala estd muito consolidada 43 0,687 0.0 0.0 127 444 429
no mercado
Fonte: Elaboracédo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
sdi esv10- de Likert
Imagem de Marca Media | drao
1 2 3 4 5
imi Os produtos gIa marca Saludaes tém uma 33 0,728 32 32 587 317 32
Imagem elevada qualidade
Func?onal Os produtos da marca Saluddes tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 3,0 0,783 3,2 17,5 58,7 175 3,2
concorrentes
img | A marea Saluddes € agradavel {5, 0685 | 127 | o0 | 603 | 238 | 32
(Simpatica)
Imagem A marca Saluddes tem uma
g€ im4 personalidade que a distingue dos 29 0,813 4.8 254 47,6 22,2 0,0
Afectiva
concorrentes
ims A marca Saludaes é uma marca que ndo 32 0,786 48 48 587 286 32
decepciona os seus clientes
im6 Saludées é uma das melhores do sector 3,3 0,950 6,3 9,5 42,9 34,9 6,3
Reputagao im7 A marca Saluddes estd muito 33 0,779 32 48 54.0 333 48
consolidada no mercado

Fonte: Elaboracéo propria

Anexo 6 — Teste t para o produto Arroz, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

na Imagem de Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Imagem de - Desvio- - Desvio- t

M%rca Média padrdo Media padrao
iml 3,6 0,799 3,5 0,809 1,393
im2 2,8 0,981 3,4 0,890 -7,310*
im3 3,7 0,880 3,4 0,722 4,327*
im4 3,3 0,938 3,3 0,825 0,000 | -0,211
im5 3,5 0,908 3,4 0,793 1,347
im6 3,0 1,033 3,6 0,918 -7,031*
im7 41 0,866 3,7 0,837 5,302*

*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo 7 — Quadros sobre a Credibilidade da Marca (marca do distribuidor), do produto Arroz

e do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo a

capacidade de fazer o que promete

Credibilidade da Marca Media | DESVIO- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
omil A marca Continente cumpre 0 que 3.7 0,793 0.8 4.0 38,1 437 135
promete
A marca Continente é credivel
cm2 porque faz realmente o que diz que 3,5 0,846 1,6 6,3 46,0 | 34,1 11,9
faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca
cm3 Continente levam-me a esperar 3,3 0,934 4,8 6,3 389 | 39,7 10,3
que ela (a marca) cumpra as suas
promessas, nem mais nem menos
A marca Continente  esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,4 0,863 3,2 4,0 49,2 | 325 11,1
promete, nem mais nem menos
oms AmarcaContinente_tem um nome 38 0,759 0,0 4,0 286 | 508 | 16,7
em que se pode confiar
cmp | A marca Continente tem 2| 55 | 787 | 00 | 48 | 508 | 31,0 | 135

Fonte: Elaboracgdo prépria

Percentagem de respostas, segundo a

fazer o que promete

Credibilidade da Marca Média | DESVI- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
emi | A marca Dia cumpre 0 que| g5 | go55 | 40 | 11,9 | 405 | 333 | 103
promete
cm2 A marca Dia é cre_d|vel porque faz 3.2 1,013 6.3 151 | 357 | 349 79
realmente o que diz que faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Dia
cm3 levam-me a esperar que ela (a 3,3 0,888 4,0 11,9 | 38,9 | 405 4,8
marca) cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos
A marca Dia estd comprometida
cm4 | em dar 0 que promete, nem mais 3,3 0,891 5,6 8,7 42,1 | 39,7 4,0
nem menos
cms A marca Dla_tem um nome em que 35 0,865 1,6 9,5 38,1 40,5 10,3
se pode confiar
cmé6 A marca Dia tem a capacidade de 3.3 0,788 0.8 119 | 468 34.9 5.6

Fonte: Elaboracéo propria
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Percentagem de respostas, segundo a

capacidade de fazer o que promete

Credibilidade da Marca Media | DESVIO- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
cm1 | AmarcaPingo Docecumpreoque | 5o | o997 | 16 | 71 | 302 | 429 | 183
promete
A marca Pingo Doce é credivel
cm2 porque faz realmente o que diz que 3,6 1,016 3,2 119 | 278 | 39,7 17,5
faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Pingo
cm3 | Doce levam-me a esperar que ela 3,5 1,071 6,3 7,1 32,5 | 357 | 183
(@ marca) cumpra as suas
promessas, nem mais nem menos
A marca Pingo Doce esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,5 0,952 4,0 7,1 42,1 | 33,3 13,5
promete, nem mais nem menos
cms | AmarcaPingoDocetemumnome | 5o | 000 | 40 | 87 | 246 | 405 | 222
em que se pode confiar
cmg | A marca Pingo Doce tem aj 5o | o4 | 35 | a8 | 349 | 389 | 183

Fonte: Elaboracéo propria

Anexo 8 — Quadros sobre a Credibilidade da Marca (marca do produtor), do produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo a

capacidade de fazer o que promete

Credibilidade da Marca Media | DESVIO- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
cmp | A marca Cacarola cumpre o que | 54 | 605 | 16 | 63 | 603 | 286 | 32
promete
A marca Cacarola é credivel
cm2 | porque faz realmente o que diz que 3,5 0,607 0,0 1,6 63,5 | 30,2 4,8
faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca
cm3 Cacarola levam-me a esperar que 3,4 0,831 1,6 6,3 556 | 254 | 11,1
ela (a marca) cumpra as suas
promessas, nem mais nem menos
A marca Cacarola esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,2 0,806 1,6 11,1 | 60,3 | 19,0 79
promete, nem mais nem menos
cms | A marca Cacarola tem um nome | 55 | 773 | o0 | 48 | 429 | 397 | 127
em que se pode confiar
cme |A marca Cacarola tem ajy 5, | ge5 | 0o | 16 | 698 | 206 | 7.9

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo a

Credibilidade da Marca Media | DESVIO- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
cmp | A marca Cigala cumpre o que | 5, | ga76 | 32 | a8 | 476 | 333 | 111
promete
cm?2 A marca Cigala é cre_dlvel porque 3.4 0,976 438 6.3 476 | 270 14.3
faz realmente o que diz que faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Cigala
cm3 levam-me a esperar que ela (a 3,4 0,961 4,8 4,8 49,2 | 27,0 14,3
marca) cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos
A marca Cigala esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,3 0,869 4,8 3,2 60,3 | 22,2 9,5
promete, nem mais nem menos
A marca Cigala tem um nome em
cm5 que se pode confiar 4,0 0,823 0,0 3,2 238 | 429 | 30,2
cmé A marca Cigala tem a capacidade 3,35 0,845 16 6.3 60.3 19.0 127

de fazer o que promete

Fonte: Elaborag8o propria

Percentagem de respostas, segundo a

Credibilidade da Marca Media | DESVIO- escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
el A marca Saluddes cumpre o que 31 0,813 6.3 3.2 66.7 19,0 4.8
promete
A marca Saluddes é credivel
cm2 | porque faz realmente o que diz que 3,0 0,803 79 6,3 65,1 | 19,0 1,6
faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca
cm3 | Saluddes levam-me a esperar que 3,1 0,759 4,8 4,8 65,1 | 22,2 3,2
ela (a marca) cumpra as suas
promessas, nem mais nem menos
A marca Saludaes esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,0 0,740 7,9 4,8 69,8 17,5 0,0
promete, nem mais nem menos
cms | A marca Saluddes tem um nome | 55 | g9 | 32 | 48 | 444 | 349 | 127
em que se pode confiar
cme | A marca Saluddes tem ay o, | o567 | 35 | 48 [ 778 | 143 | 00

capacidade de fazer o que promete

Fonte: Elaboracédo propria
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Anexo 9 — Teste t para 0 produto Arroz, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,
na Credibilidade da Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Credibilidade Média Desvi~o- Média Desvi~o- t t
da Marca padréo padrdo
cml 3,6 0,900 3,3 0,805 4,019*
cm2 3.4 0,970 3,3 0,826 1,280
cm3 3,4 0,969 3,3 0,859 1,251 0.899
cm4 3,4 0,904 3,2 0,814 2,657* '
cmb 3,7 0,903 3,7 0,856 0,000
cm6 3,5 0,850 3,2 0,710 4,434*
*p<0,05

Fonte: Elaborag8o prépria

Anexo 10 — Quadros sobre o Preco Relativo (marca do distribuidor), do produto Arroz e do
produto Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Preco Relativo Média | -4

A marca Continente (0s
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Continente| 2,0 | 0975|381 | 357 |175| 79 | 08

prl 20 | 0967 | 373|349 (198 | 7,1 | 08

€ mais cara
Fonte: Elaboracéo propria
Desvio- Percentagem de respostas, segundo
Preco Relativo Média padrio a escala de Likert

1 2 3 4 S

A marca Dia (0s produtos) é
mais cara que o preco medio
dos produtos da mesma
categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Dia é mais| 16 | 0,756 | 51,6 | 36,5 | 95 | 24 | 0,0
cara

prl 1,7 | 0818 | 46,0 | 41,3 | 8,7 | 32 | 0,8

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 5

Desvio-

Preco Relativo Média | a0

A marca Pingo Doce (0s
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Pingo Doce | 2,3 1,169 | 341 | 230 30,2 | 7,1 | 56
€ mais cara

prl 2,1 1,075 | 36,5 | 34,1 | 183 | 7,9 | 3,2

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 11 — Quadros sobre Preco Relativo (marca do produtor), do produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 S

Desvio-

Preco Relativo Média | oo

A marca Cacarola (0s
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Cacarolaé| 39 |[0982 | 16 | 48 | 27,0 | 317 | 349

prl 39 | 0825 00 | 16 | 349|365 | 27,0

mais cara
Fonte: Elaboracéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Preco Relativo Média pae;r;c; a escala de Likert

1 2 3 4 S

A marca Cigala (os
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Cigala é| 4,2 0832 16 | 16 | 111 | 44,4 | 413

prl 4,2 0812 | 16 | 0,0 | 143 | 429 | 41,3

mais cara
Fonte: Elaboragdo prépria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Preco Relativo Média pgz\g‘% a escala de Likert

1 2 3 4 5

A marca Saludaes (os
produtos) € mais cara que 0
preco médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Saludaes ¢ | 3,8 1,015 32 | 48 | 333 | 31,7 | 27,0
mais cara

prl 3,8 1,062 | 3,2 | 48 | 381 | 22,2 | 31,7

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo 12 — Teste t para o produto Arroz, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

no Preco Relativo

Marca do Distribuidor

Marca do Produtor

Teste T - :
Preco Relativo Média DeSVI~O— Média DeSVLO_ t t
padréo padréo
prl 1,9 0,969 4,0 0,924 2507 | e gsn
Pr2 2,0 1,014 4,0 0,962 -22,917* '
*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria

Anexo 13 — Quadros sobre a Atitude face a Marca (Marca do distribuidor), do produto Arroz e

do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo

Atitude face a Marca Média | Desvio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afmi1 ém'T‘haaV"f‘"a‘?"i“’.damarca 39 | 082 24 | 24 | 100|579 183
ontinente € positiva
afm2 |EY gostoda marcal 5o | gou5 | 24 | 79 | 108 | 492 | 206
Continente
afm3 | Continente é uma boa marca 3,7 0841 | 24 40 | 254 | 54,0 | 14,3
Tenho uma  avaliagédo
afm4 | favoravel da marca| 3,8 0,745 1 0,0 40 | 31,0 | 50,8 | 14,3
Continente

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Atitude face a Marca Média Desvio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5

afm1 | A Minha avaliaggo damarca | 56 | gg3, | 16 | 87 | 302|508 | 87

Dia é positiva
afm2 | Eu gosto da marca Dia 3,5 1,026 | 40 | 119 | 31,0 | 37,3 | 159
afm3 | Dia é uma boa marca 3,4 0942 | 24 | 16,7 | 246 | 484 | 79
afma | Jenho uma avaliagdo | 54 | o754 | 08 | 87 | 204 | 563 | 48

favoravel da marca Dia

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo

Atitude face a Marca Média Desvio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afm1 | A Minhaavaliagdodamarca| 59 | gogg | 16 | 87 | 175 | 41.3 | 31,0

Pingo Doce é positiva

Eu gosto da marca Pingo

afm2 3,9 0,968 | 1,6 6,3 | 246 | 37,3 | 30,2
Doce

afm3 | Pingo Doce é umaboamarca| 3,8 0921 ) 16 | 56 | 27,8 | 41,3 | 23,8
Tenho  uma  avaliacdo
afm4 | favordvel da marca Pingo| 3,9 | 0874 16 | 48 | 222|492 | 222
Doce

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 14 — Quadros sobre a Atitude face a Marca (marca do produtor), do produto Arroz

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert

1 2 3 4 5
A minha avaliacdo da marca
Cacarola é positiva 36 [ 0757100 | 79 |365|476 | 79

afm2 | Eu gosto da marca Cacarola 33 |0718) 00 | 79 | 571 | 286 | 6,3
afm3 | Cacarola é uma boa marca 3,7 | 0733 ] 00 | 32 | 365|476 | 12,7
Tenho uma  avaliacédo

Desvio-

Atitude face a Marca Média oadrao

afml

afm4 . 3,7 0,835 00 | 63 | 349|413 | 175
favoravel da marca Cacarola
Fonte: Elaboracéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atitude face a Marca Média | —oVio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afm1 | A Minha avaliagio damarca |, | o765 | 00 | 32 | 222 | 492 | 254
Cigala é positiva
afm2 | Eu gosto da marca Cigala 3,7 0,933 | 0,0 | 3,2 | 46,0 | 28,6 | 22,2
afm3 | Cigala é uma boa marca 4,0 0,762 | 00 | 1,6 | 238 | 47,6 | 27,0
afma | Tenho uma  avaliagio | 59 | gg00 | 16 | 48 | 222|460 | 254
favoravel da marca Cigala
Fonte: Elaboracéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atitude face a Marca Meédia | oo a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afm1 | A minha avaliagio damarca | 55 | G737 | 0o | 7.9 | 444 | 413 | 63
Saludaes é positiva
afm2 | Eu gosto da marca Saludaes 33 | 0728 00 | 111|540 30,2 | 48
afm3 | Saluddes é uma boa marca 3,4 0,883 6,3 | 3,2 | 444 | 413 | 4,8
afma | TéNhO uma  avaliagdo f 55 | gg53 | 35 | 63 |492 | 365 | 48
favoravel da marca Saludaes

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo 15 - Teste t para o produto Arroz, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

na Atitude face a Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Atitude face a Média Desvi~o— Média Desvi~o- t
Marca padréo padréo
afl 3,8 0,895 3,7 0,787 1,361
af2 3,7 0,992 3.4 0,813 3,841* 0821
af3 3,7 0,915 3,7 0,835 0,000 '
af4 3,7 0,801 3,6 0,874 1,320
*p<0,05

Fonte: Elaboragéo prépria

Anexo 16 — Quadros sobre a Atraccdo a Marca (marca do distribuidor), do produto Arroz e do

produto Leite

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo a Marca Meédia E;;Yrg’o a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 g‘(z‘;i’i}]“;ﬁtgtra'do pelamarca ) oo | 1047 | 71 | 270 | 317 | 278 | 63
am? g'(;‘rt]%}]rzﬁte"gado a mareat a6 | 1166|151 | 159 | 341|270 7.9
am3 ﬁ)‘;‘:gaucrgf]tf‘:é?l'tgade comag 30 [ 1113119143 41,3230/ 95

Fonte: Elaboracdo propria

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo a Marca Meédia '323‘;2)0 a escala de Likert
1 2 3 4 5
aml g'ir:o'me atraido pela marca | o g | 1 0g9 | 135 | 254 | 204 | 286 | 3.2
am2 | Sinto-me ligado a marcaDia| 2,7 1,079 | 175 | 23,8 | 35,7 | 198 | 3,2
am3 rsn';‘:gall’j'?: afinidade com a| - | 1989 | 103 | 302 | 389 | 167 | 4.0

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo a Marca Meédia ‘;23‘?‘;0 a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca | 55 | 1094 | 63 | 167 | 325 | 31.0 | 135
Pingo Doce
amz | Sinto-me ligado a marca| 5, | 4359 | 167 | 150 | 238 | 230 | 206
Pingo Doce
am3 | Sinto uma afinidade com a | o, | 1979 | 171 | 48 | 381|278 | 183
marca Pingo Doce

Fonte: Elaboragéo prépria
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Anexo 17 — Quadros sobre a Atraccdo a Marca (marca do produtor), do produto Arroz

Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atraccdo a Marca Meédia | 2=V a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
ami Sinto-me atraido pela marca 28 0953 | 63 | 349 | 349 | 206 | 32
Cacarola
amz | Sinto-me ligado & marcal 5o | 4495 | 111 | 42,9 | 190 | 22,2 | 48
Cacarola
ama | SInto uma afinidade com a |, | g 0e7 | 191|381 | 27.0 | 175 | 63
marca Cagarola
Fonte: Elaboragdo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atraccdo a Marca Média | oo a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca | 54 | 4070 | 111 | 206 | 302 | 349 | 32
Cigala
am2 glir;t;i;lme ligado @ marcal g | 4976 | 175 | 238 | 238 | 238 | 11,1
am3 | SInto uma afinidade com af , o | 4903 | 127 [ 317 | 27,0 | 238 | 48
marcaC|gaIa
Fonte: Elaboracéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atraccdo a Marca Meédia | Zoor a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca |, o | 946 | 206 | 27,0 | 41,3 | 11,1 | 0,0
Saludaes
amz | Sinto-me ligado a marcal , o | 5998 | 159 | 365 | 333 | 11,1 | 3.2
Saludaes
am3 | Sinto uma afinidade com a5 o | (955 | 206 | 31,7 | 381 | 7.9 | 16
marca Saludaes

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 18 - Teste t para o produto Arroz, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

na Atraccdo a Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Atraccdo a - Desvio- - Desvio- t t
Marca Media padrao Media padrao
aml 3,0 1,091 2,7 1,013 3,239*
am2 2,9 1,223 2,7 1,133 1,929 1,774
zm3 3,0 1,121 2,6 1,059 4,157*
*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo 19 — Quadros sobre a Familiaridade da Marca (marca distribuidor e marca do produtor),
do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | a0

fm1 | Informagdo sobre o Leite | , o | 4165 | 159 | 254 | 254 | 270 | 63
Continente

fmp | EXPeriencia previa com o 5, | 1595 | 317 [ 254 | 175 | 190 | 6.3
Leite Continente

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca | média E;;‘;‘:O a escala de Likert
1 2 3 4 5
fm1 '[;‘i?rma‘?ao sobre o Leite |, | 1207 | 333|222 | 238 | 175 | 32
fm2 Egﬁgrgigc'a previacom o 51 11,300 | 50,8 | 14,3 | 12,7 | 143 | 7.9

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | - drao

fmp | Informacdo sobre o Leite| ,g | 4969|190 | 127 | 413 | 238 | 3.2
Pingo Doce

fmp | EXperiencia previa com of o5 | 95g5 | 476 | 32 | 175 | 159 | 159
Leite Plngo Doce

Fonte: Elaboracéo propria

Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Média E:Z\;ié?o- a escala de Likert
11 21 3] 4 5
fmi1 'A”;‘r’grsna‘?ao sobre o Leite | o, | 5900 | 16 | 222|349 349 | 63
fm2 Egﬁgfgﬂg previa com o4 241 (1100 | 16 | 365|254 | 222 | 143

Fonte: Elaboragdo propria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Familiaridade da Marca Media | a0

fmy | Informacao sobre o Leite| 5. | g6 | 00 | 63 | 333 | 444 | 1590
Mimosa

fmp | EXperiencia prévia com o sq | 4043 | 00 | 175 | 31,7 | 27,0 | 238
Leite Mimosa

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo

Familiaridade da Marca Média Ejg‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
fmp | Informacdo sobre o Leite | 5, | 4656 | 79 | 127 | 444 | 238 | 111
Gresso
fmp | EXperiencia previa com o 54 | 1490 | 95 | 175 | 429 | 175 | 127
Leite Gresso
Fonte: Elaboragdo propria
Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Familiaridade Meédia Desvio- Meédia Desvio- t t
da Marca padréo padréo
fml 2,7 1,182 34 0,962 -6,315* 4.651*
fm2 2,4 1,428 3,3 1,109 -6,843* !
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média padrio

Eu interesso-me em escolher

epl 0 Leite (Continente)

3,8 1,073 | 3,2 | 11,1 | 19,0 | 39,7 | 7,0

No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 4,0 1,008 | 16 | 79 | 36,5 | 36,5 | 38,1
a escolha certa (Continente)

Escolher Leite é aborrecido

ep3 (Chato) (Continente)

1,9 1,061 | 429 | 333 | 143 | 63 | 3,2

Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite| 2,8 1,132 | 12,7 | 333 | 25,4 | 22,2 | 6,3
(Continente)

Fonte: Elaboragdo prépria

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Envolvimento com o Produto | Média padrio

Eu interesso-me em escolher

0 Leite (Dia) 3,7 | 1,224 | 48 | 159 | 159 | 30,2 | 33,3

epl

No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer| 4,1 | 0989 | 16 | 48 | 20,6 | 30,2 | 42,9
a escolha certa (Dia)

Escolher Leite é aborrecido

(Chato) (Dia) 2,2 1264 | 413 | 222 | 222 | 63 | 79

ep3

Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite | 2,7 1,181 | 23,8 | 11,1 | 36,5 | 254 | 3,2
(Dia)

Fonte: Elaboracédo propria
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. Percentagem de respostas, segundo
Envolvimento com o Produto | Media | o2/ a escala de Likert
1 2 3 4 5
Eu interesso-me em escolher
epl o Leite (Pingo Doce) 39 | 1148 | 48 | 63 | 20,6 | 27,0 | 41,3
No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 4,3 0923 ) 16 | 16 | 175 | 25,4 | 54,0
a escolha certa (Pingo Doce)
en3 Escolher ITeite é aborrecido 23 1178 | 329 | 143 1381 | 79 | a8
(Chato) (Pingo Doce) ' ’ ’ ' ' ' '
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite | 2,9 1,209 | 143 | 20,6 | 36,5 | 15,9 | 12,7
(Pingo Doce)

Fonte: Elaboragdo prépria

Percentagem de respostas, segundo

Envolvimento com o Produto | Média E;Z‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
epy | Euinteresso-meemescolher | 55 |4 154 | 32 | 175 | 190 | 333 | 27,0
0 Leite (Agros)
No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 3,8 1,263 | 48 | 175 | 11,1 | 28,6 | 38,1
a escolha certa (Agros)
Escolher Leite é aborrecido
ep3 (Chato) (Agros) 2,2 | 1,158 | 365|270 (238 | 79 | 48
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite| 3,1 | 0,979 | 3,2 | 23,8 | 429 | 20,6 | 9,5

(Agros)

Fonte: Elaboracédo propria

Percentagem de respostas, segundo

Envolvimento com o Produto | Média | D= a escala de Likert
1 2 3 4 5
epy | Euinteresso-me emescolher | 59 |4 049 | 16 | 79 | 27,0 | 27,0 | 365
0 Leite (Mimosa)
No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 4,1 0914 ) 0,0 | 32 | 28,6 | 27,0 | 41,3
a escolha certa (Mimosa)
Escolher Leite é aborrecido
ep3 (Chato) (Mimosa) 2,7 | 1,253 | 19,0 | 30,2 | 22,2 | 19,0 | 9,5
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite | 3,3 1,125 | 48 | 206 | 349 | 22,2 | 175

(Mimosa)

Fonte: Elaboragdo propria
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Desvio- Percentagem de respostas, segundo
Envolvimento com o Produto | Média padrao a escala de Likert
1 2 3 4 5
ep1 | BV Interesso-meemescolher | - o | gg41 | 00 | 7,0 | 222 | 365 | 333
0 Leite (Gresso)
No que diz respeito ao Leite,
ep2 | para mim é importante fazer | 4,0 1016 | 16 | 63 | 22,2 | 30,2 | 39,7
a escolha certa (Gresso)
Escolher Leite é aborrecido
ep3 (Chato) (Gresso) 2,8 1,304 | 19,0 | 28,6 | 22,2 | 17,5 | 12,7
Eu tenho um certo gozo
ep4 | (Prazer) em escolher Leite | 3,3 1,069 | 79 | 12,7 | 31,7 | 38,1 | 95
(Gresso)
Fonte: Elaboragdo prépria
Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Envolvimento Médi Desvio- Médi Desvio- t t
com o Produto edia padréo ecia padréo
epl 3,8 1,148 3,8 1,055 0,000
ep2 4,1 0,976 4,0 1,076 0,946 0652
ep3 2,2 1,176 2,5 1,261 -2,391* ;
ep4 2,8 1,171 3,2 1,057 -3,486*
*p<0,05

Fonte: Elaboragéo propria

Anexo 20 - Quadros sobre a Imagem de Marca (marca do produtor), do produto Leite

Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
sdi esvio- de Likert
Imagem de Marca Media | dra0
1 2 3 4 5

imi Os produtos_da marca Agros tém uma 36 0,911 16 95 333 413 143
Imagem elevada qualidade
Func?onal Os produtos da marca Agros tém

im2 melhores caracteristicas que os dos 3,2 0,953 6,3 12,7 39,7 36,5 4,8

concorrentes

im3 A marca Agros é agradavel (Simpética) 3,4 0,689 0,0 4,8 54,0 34,9 6,3
Imagem | im4 |2 marca Ag“’sdtem uma personalidade | 5 5 0613 | 00 | 63 | 587 | 333 | 16
Afectiva que a distingue 0s concorrentes ~

im5 'g‘ marca Agros € uma marca que ndo | 5, 0,796 1,6 63 492 | 349 7.9

ecepciona os seus clientes

imé Agros é uma das melhores do sector 3,4 0,963 3,2 15,9 22,2 50,8 7,9
Reputagdo . A marca Agros esta muito consolidada

im7 no mercado 4,0 0,718 0,0 0,0 23,8 49,2 27,0

Fonte: Elaboracédo propria
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Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
adi esvio- de Likert
Imagem de Marca Media | a0
1 2 3 4 5
im1 Os produtos _da marca Mimosa tém uma 38 0,820 0.0 48 30.2 44,4 206
Imagem elevada qualidade
Fun c?o nal Os produtos da marca Mimosa tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 34 1,011 1,6 17,5 33,3 31,7 15,9
concorrentes
img | A marca Mimosa ¢ agradavel | g 0806 | 00 | 16 | 397 | 365 | 222
(Simpética)
Imagem A  marca Mimosa tem uma
g€ im4 personalidade que a distingue dos 3,6 0,796 0,0 3,2 50,8 30,2 15,9
Afectiva
concorrentes
ims | A marca Mimosa e uma marca que ndo | - 5 ¢ 0,909 0,0 127 | 317 | 397 | 159
decepciona os seus clientes
im6 Mimosa é uma das melhores do sector 3,7 0,936 3,2 3,2 38,1 36,5 19,0
Reputagéo im7 A marca Mimosa estd  muito 40 0,822 0.0 32 254 42,9 28,6
consolidada no mercado
Fonte: Elaboracéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo a escala
di esvio- de Likert
Imagem de Marca Media | oo
1 2 3 4 5
im1 Os produtos _da marca Gresso tém uma 33 1,013 48 159 317 381 95
Imagem elevada qualidade
Func?onal Os produtos da marca Gresso tém
im2 melhores caracteristicas que os dos 3,2 1,065 4.8 22,2 31,7 30,2 111
concorrentes
im3 A marca Gresso é agradavel (Simpética) 3,4 0,947 4,8 6,3 39,7 38,1 11,1
Imagem | im4 | A Mmarca Gresso fem uma personalidade | 3 5 0902 | 32 | 127 | 460 | 302 | 79
Afectiva que a distingue 0s concorrentes ~
ims | 4 marca Gresso € uma marca que ndo | - 5 4 1000 | 48 | 159 | 333 | 286 | 175
ecepciona os seus clientes
im6 Gresso é uma das melhores do sector 3,5 0,948 3,2 7,9 41,3 33,3 14,3
Reputagao im7 A marca Gresso estd muito consolidada 38 0,883 16 32 317 413 222
no mercado

Fonte: Elaboracéo propria

Anexo 21 — Teste t para 0 produto Leite, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,
na Imagem de Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Imagem de . Desvio- - Desvio- t t
M%rca Media padrédo Media padrao
iml 3,6 0,799 3,6 0,935 0,000
im2 2,8 0,981 3,3 1,011 -5,606*
im3 3,7 0,880 3,6 0,834 1,321
im4 3,3 0,938 3,4 0,788 -1,335 | -0,602
im5 3,5 0,908 3,5 0,942 0,000
im6 3,0 1,033 3,5 0,949 -5,740*
im7 41 0,866 4,0 0,812 1,352
*p<0,05

Fonte: Elaboracgdo propria
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Anexo 22 — Quadros sobre a Credibilidade da Marca (marca do produtor), do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo a

Credibilidade da Marca Média | DesVio- escala de Likert
padréo 1 > 3 7 G

A marca Agros cumpre 0 que
promete

A marca Agros é credivel porque
faz realmente o que diz que faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Agros
cm3 levam-me a esperar que ela (a 3,2 1,007 7,9 7,9 476 | 27,0 9,5
marca) cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos

A marca Agros estd comprometida
cm4 | em dar 0 que promete, nem mais 3,1 0,911 7,9 6,3 60,3 19,0 6,3
nem menos

A marca Agros tem um nome em

cml 3,2 0,853 4,8 79 58,7 | 22,2 6,3

cm2 3,1 1,033 11,1 6,3 50,8 | 23,8 7,9

cm5 que se pode confiar 3,8 0,911 3,2 3,2 27,0 | 476 | 19,0
cmé A marca Agros tem a capacidade 3.2 0,837 3.2 9.5 540 | 27.0 6.3
de fazer o que promete
Fonte: Elaboragdo prépria
Desvio- Percentagem de respostas, segundo a
Credibilidade da Marca Média < escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5

emi | A marca Mimosa cumpre o que | 35 | g9 | 00 | 63 | 397 | 381 | 159

promete

A marca Mimosa é credivel
cm2 porque faz realmente o que diz que 3,6 0,829 0,0 7,9 349 | 429 14,3
faz

Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Mimosa
cm3 levam-me a esperar que ela (a 3,5 0,931 1,6 7,9 44,4 | 28,6 17,5
marca) cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos

A marca Mimosa esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,6 0,995 1,6 9,5 41,3 | 254 | 22,2
promete, nem mais nem menos

cms A marca Mlmosa_tem umnomeem 3.9 0,859 0,0 6.3 25.4 44.4 23.8
que se pode confiar
A marca Mimosa tem a capacidade

de fazer o que promete

cm6 3,8 0,803 0,0 4,8 333 | 444 | 175

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo a

Credibilidade da Marca Média | DesVio- escala de Likert
padréo 1 > 3 7 s

3,2 0,970 4,8 175 | 365 | 349 6,3

A marca Gresso cumpre 0 que
promete

A marca Gresso é credivel porque
faz realmente o que diz que faz
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca Gresso
cm3 levam-me a esperar que ela (a 3,3 1,072 6,3 159 | 30,2 | 36,5 11,1
marca) cumpra as suas promessas,
nem mais nem menos

A marca Gresso esta
cm4 | comprometida em dar o que 3,3 0,983 3,2 20,6 | 31,7 | 36,5 7,9
promete, nem mais nem menos

A marca Gresso tem um nome em
que se pode confiar

A marca Gresso tem a capacidade
de fazer o que promete

cml

cm2 3,3 0,971 3,2 159 | 429 | 27,0 11,1

cm5 3,6 1,011 3,2 79 38,1 | 30,2 | 20,6

cmoé 3,4 0,890 3,2 7,9 44,4 | 34,9 9,5

Fonte: Elaborag8o propria

Anexo 23 — Teste t para o produto Leite, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,
na Credibilidade da Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Credibilidade Média Desvif)— Média DesviP- t t
da Marca padrdo padrdo
cml 3,6 0,900 3,3 0,906 3,725*
cm?2 3,4 0,970 3,3 0,968 1,159
cm3 3.4 0,969 3.4 1,008 0,000 0.408
cm4 3.4 0,904 3,3 0,979 1,176 '
cmb 3,7 0,903 3,7 0,932 0,000
cm6 3,5 0,850 3,5 0,866 0,000
*p<0,05

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 24 — Quadros sobre o Preco Relativo (marca do produtor), do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo
a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio-

Preco Relativo Média | a0

A marca Agros (0s produtos)
€ mais cara que O preco
médio dos produtos da
mesma categoria

Em comparagdo com outras
pr2 [ marcas, a marca Agros é| 3,9 0,852 | 00 | 6,3 | 23,8 | 46,0 | 23,8
mais cara

prl 38 0870 00 | 95 | 222|492 | 19,0

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo

Preco Relativo Média Egg‘;';; a escala de Likert
1 2 3 4 5
A marca Mimosa (0s
orl | Produtos) € mais caraque 0| 5 o | gaaz | 0o | 79 | 41,3 | 36,5 | 143
preco médio dos produtos da ' ’ ' ' ' ' '
mesma categoria
Em comparagao com outras
pr2 | marcas, a marca Mimosa é 36 0928 16 | 95 | 349|381 (159
mais cara
Fonte: Elaboracédo propria
i Percentagem de respostas, segundo
Preco Relativo Média Eﬁévr'aoé a escala de Likert
1 2 3 4 5
A marca Gresso (0S
prl | Produtos) € mais caraque o | 4 | 5965 | 16 | 111 | 333 | 36,5 | 17,5
preco médio dos produtos da
mesma categoria
Em comparagdo com outras
pr2 | marcas, a marca Gresso é | 3,6 0,838 | 16 | 48 | 429 | 38,1 | 12,7
mais cara

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 25 — Teste t para 0 produto Leite, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

no Preco Relativo

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Preco Relativo Média DeSVIP- Média DeSVI~O- t t
padréo padréo
prl 19 0,969 3,6 0,892 -20,778* 14620
Pr2 2,0 1,014 3,7 0,881 -20,575* '
*p<0,05

Fonte: Elaborag8o propria

Anexo 26 — Quadros sobre a Atitude face a Marca (marca do produtor), do produto Leite

Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atitude face a Marca Média | oo a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
A minha avalia¢do da marca
afm1l Agros & positiva 3,7 0,880 | 16 | 7,9 | 27,0 | 49,2 | 14,3
afm2 | Eu gosto da marca Agros 35 | 0914 ) 16 | 95 | 41,3 | 33,3 | 14,3
afm3 | Agros € uma boa marca 3,7 0829 00 | 79 | 349|429 | 14,3
afma | Ténho uma  avaliagio | 5 g | gag1 | 35 | 48 | 349|444 | 127
favoravel da marca Agros

Fonte: Elaboracéo propria

123



Marca do Distribuidor vs. Marca do Produtor

Percentagem de respostas, segundo

Atitude face a Marca Média Desvio- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5
afm1 | A Minhaavaliaggodamarca| ¢ | ggo65 | 00 | 63 | 27,0 | 47.6 | 19,0

Mimosa é positiva
afm2 | Eu gosto da marca Mimosa 39 | 1014} 16 | 95 | 20,6 | 38,1 | 30,2
afm3 | Mimosa é uma boa marca 38 1096 | 00| 79 |302] 381|238
Tenho uma  avaliagédo

afm4 X . 4,0 0,861 | 0,0 6,3 | 19,0 | 46,0 | 28,6
favoravel da marca Mimosa
Fonte: Elaboracgéo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atitude face a Marca Média | —SVIo- a escala de Likert
padréo
1 2 3 4 5

afm1 | A minhaavaliagdo damarca) o, | 4100 | 63 | 127 | 31,7 | 333 | 159

Gresso € positiva
afm2 | Eu gosto da marca Gresso 3,3 1,072 | 48 | 19,0 | 30,2 | 33,3 | 12,7
afm3 | Gresso é uma boa marca 34 |1028]) 63 | 7,9 | 33,3 | 39,7 | 12,7

Tenho ~uma avaliagdo | 55 | 5931 | 15 | 127|333 (397 | 127
favoravel da marca Gresso

afm4

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 27 - Teste t para o produto Leite, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,
na Atitude face a Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Atitude face a Média DesvifJ- Meédia Desvi~o- t t
Marca padrao padrao
afl 3,8 0,895 3,6 0,953 2,403*
af2 3,7 0,992 3,6 1,023 1,108 05979
af3 3,7 0,915 3,6 0,930 1,213 '
af4 3,7 0,801 3,7 0,914 0,000
*p<0,05

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 28 — Quadros sobre a Atraccdo a Marca (marca do produtor), do produto Leite

Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo & Marca Meédia ';23‘;2; a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 | S'nto-me atraido pelamarca |, o | 1 g5 | 107 | 307 | 238 | 190 | 4.8
Agros
amz | Sinto-me ligado a marca| ., | 1995|190 | 476 | 127 | 159 | 48
Agros
ama | S'nto uma afinidade com a | 5 ;5 | 5937 | 63 | 381 | 349 | 175 | 32
marca Agros

Fonte: Elaboracédo propria
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Percentagem de respostas, segundo

Atraccdo & Marca Meédia Ejg‘;fo a escala de Likert
1 2 3 4 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca | o, | 5970 | 48 | 95 | 429 | 31,7 | 111
Mimosa
amg | Sinto-me ligado a marcal 5, | 4150 | 79 | 190 | 286 | 302 | 14,3
Mimosa
am3 | S'nto uma afinidade com a5, | 4095 | 39 | 190 | 333 | 270 | 175
marca Mimosa
Fonte: Elaboragdo propria
Desvi Percentagem de respostas, segundo
Atraccdo a Marca Meédia | Joore a escala de Likert
padréo
1 2 3 ) 5
am1 | Sinto-me atraido pelamarca | o | 159 | 171 | 238 | 302 | 206 | 14,3
Gresso
amz | Sinto-me ligado a marca| 5o | 1509 | 159 | 254 | 254 | 238 | 9,5
Gresso
ama | Sinto uma afinidade com af 54 | 1156 | 107 | 143|307 | 222 | 11,1
marca Gresso

Fonte: Elaboragéo propria

Anexo 29 - Teste t para o produto Leite, entre a Marca do Distribuidor e a Marca do Produtor,

na Atraccdo a Marca

Teste T Marca do Distribuidor Marca do Produtor
Atraccido a - Desvio- - Desvio- t t
Marca Media padrao Media padrao
aml 3,0 1,091 3,0 1,227 0,000
am2 2,9 1,223 2,9 1,213 0,000 | -0,185
zm3 3,0 1,121 3,1 1,088 -1,021
*p<0,05

Fonte: Elaboragéo prépria

Anexo 30 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre 0 produto Arroz e Leite, na

Familiaridade da Marca

Teste T Arroz Leite
Familiaridade Média DESVI~O— Média Deszo- t t
da Marca padréo padréo
fml 2,6 1,238 2,7 1,182 -0,321 1738
fm2 3,0 1,281 2,4 1,428 4,945* '
*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria
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Anexo 31 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, na Familiaridade

da Marca
Teste T Arroz Leite
Familiaridade L - Desvio- L Desvio- t t
da Marca Media padréo Media padréo
fml 29 1,090 34 0,962 -4,917* _3.644%
fm2 2,7 1,236 3,3 1,109 -5,381* '
*p<0,05

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 32 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre 0 produto Arroz e Leite, no

Envolvimento com o Produto

Teste T Arroz Leite
Envolvimento L - Desvio- . Desvio- t t
com o Produto Média padréao Média padrao
epl 34 1,277 3,8 1,148 -3,202*
ep2 3,4 1,187 4.1 0,976 -6,262* 1994
ep3 2,3 1,343 2,2 1,176 0,770 '
ep4 2,6 1,217 2,8 1,171 -1,628
*p<0,05

Fonte: Elaboragéo prépria

Anexo 33 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, no Envolvimento

com o Produto

Teste T Arroz Leite
Envolvimento L - Desvio- L - Desvio- t t
com o Produto Meédia padréo Média padrdo
epl 3,1 1,245 3,8 1,055 -5,897*
ep2 3,1 1,187 4,0 1,076 -7,723* 1666
ep3 2,8 1,309 2,5 1,261 2,269* '
ep4 29 1,117 3,2 1,057 -2,682*
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 34 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre o produto Arroz e Leite, na

Familiaridade da Marca, nos Agregados sem criancas

Teste T Arroz Leite
Familiaridade Média DeSV|~o- Média DeSV|~o- t t
da Marca padréo padréo
fml 2,6 1,183 2,7 1,214 -0,730 1424
fm2 3,0 1,298 2,3 1,492 4,372* '
*p<0,05

Fonte: Elaboracdo propria
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Anexo 35 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre o produto Arroz e Leite, na

Familiaridade da Marca, nos Agregados com criancas

Teste T Arroz Leite
Familiaridade L - Desvio- L - Desvio- t t
da Marca Meédia padréo Media padréo
fml 3,0 1,462 2,6 1,070 1,270 1411
fm2 3,2 1,194 24 1,181 2,802* '
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 36 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, na Familiaridade

da Marca, nos Agregados sem criancas

Teste T Arroz Leite
Familiaridade - Desvio- , L Desvio- t t
da Marca Meédia padréo Media padréo
fml 2,8 1,083 3,4 0,999 -4,794* _3.408%
fm2 2,6 1,215 3,3 1,152 -4,914* '
*p<0,05

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 37 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, na Familiaridade

da Marca, nos Agregados com criancas

Teste T Arroz Leite
Familiaridade Média DeSV|~o— Média DeSVINO- t t
da Marca padréo padréo
fml 3,1 1,105 34 0,894 -1,369 -0.895
fm2 3,0 1,283 3,3 1,031 -1,182 '

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 38 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre o produto Arroz e Leite, no

Envolvimento com o Produto, nos Agregados sem criancas

Teste T Arroz Leite
Envolvimento L - Desvio- L - Desvio- t t
com o Produto Média padréo Média padrdo
epl 3,4 1,313 3,8 1,174 -2,818*
ep2 3,5 1,216 4.1 1,008 -4,719* 20.908
ep3 2,3 1,346 2,2 1,171 0,696 '
ep4 2,7 1,206 2,8 1,193 -0,730
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria
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Anexo 39 — Teste t para a Marca do Distribuidor, entre o produto Arroz e Leite, no

Envolvimento com o Produto, nos Agregados com criancas

Teste T Arroz Leite
Envolvimento L - Desvio- . Desvio- t t
com o Produto Média padréo Média padréo
epl 3,6 1,070 3,9 1,062 -1,171
ep2 3,3 1,028 41 0,860 -3,466* -0.502
ep3 2,4 1,351 2,1 1,208 0,966 '
epa 2,7 1,295 3,0 1,084 -1,032
*p<0,05

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 40 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, no Envolvimento

com o Produto, nos Agregados sem criancas

Teste T Arroz Leite
Envolvimento - Desvio- - Desvio- t t
com o Produto Media padrédo Meédia padrdo
epl 3,0 1,286 3,9 1,038 -6,457*
ep2 3,0 1,223 4,0 1,016 -7,446* 1781
ep3 2,8 1,284 2,5 1,291 1,931 ’
ep4 2,9 1,116 3,3 1,064 -3,048*
*p<0,05

Fonte: Elaboracédo propria

Anexo 41 — Teste t para a Marca do Produtor, entre o produto Arroz e Leite, no Envolvimento

com o Produto, nos Agregados com criancas

Teste T Arroz Leite
Envolvimento L - Desvio- Ly Desvio- t t
com o Produto Meédia padrao Media padréo
epl 3,3 1,039 3,7 1,086 -1,807
ep2 3,3 0,993 3,8 1,180 -2,245% .0.626
ep3 2,5 1,401 2,7 1,203 -0,715 '
epa 3,1 1,121 3,2 1,049 -0,435
*p<0,05

Fonte: Elaboracéo propria
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