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RESUMO

Com o aparecimento da crise econdémica, as marcas de distribuidor entraram no
mercado como uma alternativa a precos acessiveis €, ao longo dos anos, sofreram uma
crescente popularidade entre os consumidores devido a sua melhoria de qualidade.
Atualmente, as marcas de distribuidor tém uma grande presenca no mercado e mantém
uma grande competitividade com as marcas de fabricante.

Neste sentido, o presente estudo pretende conhecer as preferéncias dos
consumidores de dois produtos opostos quanto a penetracdo das marcas de distribuidor,
neste caso, o leite e as tabletes de chocolate. Para tal, pretende identificar os atributos
mais valorizados pelos consumidores na escolha destes dois produtos e compreender se
existem diferencas na preferéncia pela “marca” entre 0s mesmos.

A técnica de pesquisa utilizada foi a Andalise Conjunta, onde foram geradas
dezasseis combinacBes para cada um dos produtos, baseadas em trés atributos chave e
seus respetivos niveis. Em ambos os produtos, a marca Continente é apresentada como
um dos niveis do atributo “marca” porque foi esta a marca de distribuidor escolhida para
o0 estudo. As combinacBes geradas foram avaliadas pelos consumidores através de um
questionario presencial, onde obteve-se uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia de 210 inquiridos. O resultado retirado da analise aos questionarios revela
que o atributo mais valorizado pelos consumidores na escolha de leite é o teor de
gordura, seguido da marca e do preco, e o atributo mais valorizado na escolha de
tabletes de chocolate é o tipo de chocolate, seguindo-se a marca e 0 prego.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, atributos, marca de fabricante,

marca de distribuidor, leite, tabletes de chocolate.
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ABSTRACT

With the appearance of the economic crisis, private labels entered the market as
an alternative, providing accessible prices and, over the years, experienced a growing
popularity among consumers due to its quality improvement. Nowadays, the private
labels have a big market presence and are able to compete with the manufacturer brands.

Regarding this matter, the present study aims to understand the preferences of
the consumers of the two opposite products in terms of penetration of private labels, in
this case, milk and chocolate bars. For this purpose, it intends to identify the attributes
that are most valued by consumers when choosing one of these products and understand
if there are differences in the preference/utility of the “brand” attribute between these
products.

The searching technique used was the Conjoint Analysis, where sixteen
combinations for each product, based on three key attributes and their respective levels,
were generated. In both products, the Continente brand is presented as one of the levels
of the brand attribute because this was the private label chosen for the study. The
generated combinations were evaluated by consumers through a classroom
questionnaire, which was obtained from a non-probabilistic convenience sample of 210
interviewed. The result obtained from the questionnaire analysis reveals that the most
valued attribute by consumers in choosing milk is the fat, followed by brand and price,
and the most valued attribute in choosing chocolate bars is the type of chocolate,
followed by brand and the price.

Keywords: consumer behavior, attributes, manufacturer brand, private label

brand, milk, chocolate bars.
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I.  INTRODUCAO

Cada vez é mais importante conhecer as preferéncias dos consumidores. Este
conhecimento permite que tanto fabricantes, grossistas como retalhistas definam as
melhores estratégias de forma a responder as necessidades dos consumidores. A falta
desse conhecimento pode originar grandes problemas para as empresas (Kotler, 2002).
Deste modo, alguns autores tém estudado as preferéncias dos consumidores e o
comportamento de compra dos mesmos (Lybeck et al., 2006; Kim et al., 2013).

Atualmente, os consumidores sdo confrontados por um grande nimero de
marcas alternativas e uma enorme competitividade entre as marcas de fabricante e as
marcas de distribuidor. A tendéncia geral de aumento da qualidade das marcas proprias
(Grunert et al., 2006) tem conduzido ao aumento da quota de mercado das mesmas em
algumas categorias de produtos (Dick et al., 1995; Baltas, 1997).

Com esta grande “guerra” entre marcas torna-se cada vez mais importante
estudar as preferéncias dos consumidores. E neste sentido que o presente trabalho
pretende conhecer as preferéncias dos consumidores de dois produtos com diferentes
penetracdes das marcas de distribuidor de forma a compara-los e a perceber se existem
diferencas entre eles na preferéncia dos consumidores pela “marca”.

Para a escolha dos dois produtos teve-se como base dois estudos. De acordo com
0 periédico Brandweek (1992), em 1991, o leite de marca propria conquistou a maior
quota de mercado, correspondente a 64%, enquanto as batatas fritas e os snacks de
marcas proprias obtiveram uma quota de mercado de apenas 7,2% (citado por Batra e
Sinha, 2000). Um estudo realizado pela Nielsen (2006), a sessenta e seis mercados
espalhados por todo o mundo, concluiu também que os lacticinios apresentavam uma

elevada quota de mercado das marcas de distribuidor (27%), ao contrario dos produtos
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de confeitaria e snacks (9%). Portanto, os produtos escolhidos para este estudo foram o
leite (alta quota de mercado de marcas proprias) e as tabletes de chocolate (baixa quota
de mercado de marcas proprias).

O estudo das preferéncias dos consumidores dos dois produtos sera feito através
do calculo da utilidade. De acordo com Hair et al. (1998), a utilidade é a base
conceptual para medicdo da preferéncia global de um produto, que pode ser dividida em
partes para medir a preferéncia dentro cada um dos atributos mais importantes do
produto. Deste modo, serdo calculadas as utilidades de cada atributo de forma a
compreender as preferéncias globais dos consumidores em relacéo ao leite e as tabletes

de chocolate. Doravante, “utilidade” serd também designada por “preferéncia”.

1.1. Contexto e Relevancia da investigacéo

Existem poucos estudos sobre os atributos mais importantes na compra de leite e
tabletes de chocolate. Desta forma, este estudo permite complementar o0 escasso
conhecimento sobre os atributos mais importantes para 0os consumidores na compra de
leite e tabletes de chocolate. Além disto, ajuda os fabricantes e os retalhistas a
conhecerem quais os atributos que devem dar mais importancia de modo a posicionarem
0s seus produtos e ganharem competitividade face aos concorrentes.

Ainda a acrescentar, um dos objetivos especificos deste estudo € tentar
compreender se existem diferencas na preferéncia pela “marca” entre produtos com
diferentes penetracdes de marca de distribuidor e, de acordo com a pesquisa efetuada

para esta investigacdo, ndo se encontrou estudos que apresentem esta comparagao.
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1.2. Estrutura da investigacéo

Esta dissertacdo esta dividida em seis capitulos: Introducdo, Revisdo da
Literatura, Modelo de Pesquisa, Metodologia, Analise Empirica e, por fim, as
Conclus@es. O presente capitulo faz uma breve introducdo ao que vai ser estudado. No
capitulo seguinte é apresentada uma sintese da literatura como base de suporte a
investigacdo deste trabalho. No capitulo 3 sdo expostos 0 modelo conceptual utilizado,
0 problema e os objetivos especificos da investigacao e as hipdteses a serem testadas. O
capitulo 4 revela o método de recolha de dados, a amostra, a construcdo do questionario
e 0 método de analise de dados. O capitulo 5 apresenta a analise aos dados recolhidos.
E, no ultimo capitulo, expde-se as conclusdes finais, as contribuicdes e limitacdes do

estudo e algumas sugestdes para estudos futuros.
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Il. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é uma area de investigacdo que analisa 0s
processos envolvidos quando individuos, grupos ou organizacdes selecionam, compram,
utilizam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades ou desejos (Kotler, 2002; Solomon et al., 2006).

Normalmente, antes de uma compra, 0 consumidor reconhece uma necessidade
e/ou desejo e, em seguida, procura todas informacdes disponiveis sobre os produtos ou
servicos que poderdo satisfazé-las. Apos recolhida toda a informacgdo, o consumidor
avalia as alternativas e, finalmente, toma uma decisdo. Todo este processo designa-se
por processo de decisdo de compra e resume-se em cinco pontos: reconhecimento do
problema, procura de informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds compra (Kotler, 2002; Solomon et al., 2006).

Segundo Akpoyomare et al. (2012), a decisdo de compra é determinada pelos
atributos pois os consumidores avaliam as alternativas com base nos seus atributos mais
importantes. Por esta mesma raz&o, para conhecer as preferéncias dos consumidores de
leite e tabletes de chocolate, torna-se fundamental conhecer quais os seus atributos mais

importantes em relacdo a cada produto.

2.2. Atributos
Os atributos séo utilizados como base para a avaliagdo e comparacdo de
produtos ou servigos concorrentes pois fornecem os beneficios que os consumidores
procuram na compra dos mesmos (Akpoyomare et al., 2012).
Os atributos podem ser divididos em intrinsecos e extrinsecos (Olson e Jacoby,

1972). Segundo estes autores, os atributos intrinsecos ndo podem ser alterados sem

Liliana Sofia dos Reis Antunes Mestrado em GEI



Estudo exploratdrio das preferéncias dos consumidores de leite e tabletes de chocolate

modificar o préprio produto e sdo, por exemplo, a composi¢cdo, o sabor e o design.
Contrariamente, os atributos extrinsecos podem ser alterados sem modificar o proprio
produto, como por exemplo, o preco, a marca, a embalagem, o pais de origem, o nivel
de publicidade e a garantia.

Muitos autores tém discutido a importancia dos atributos intrinsecos e
extrinsecos. Segundo Olson e Jacoby (1972) os melhores critérios de avaliacdo de um
produto sdo os atributos intrinsecos porque tém maiores efeitos na percecdo de
qualidade do que os atributos extrinsecos. No entanto, Akpoyomare et al. (2012)
revelaram que os atributos extrinsecos, tais como, 0 preco e 0 pais de origem, sdo 0s
mais importantes no momento de decisdo de compra porque, em muitos casos, 0S
atributos intrinsecos ndo podem ser avaliados no momento de compra. Zeithaml (1988)
concluiu igualmente que quando é dificil avaliar os atributos intrinsecos antes de uma
compra ou consumidor ndo esta disposto a gastar tempo e esforgo a avalia-los, o preco é
0 atributo extrinseco mais importante para os consumidores. De acordo com
Akpoyomare et al. (2012), a importancia dos atributos intrinsecos e extrinsecos depende
essencialmente do produto e da situagcdo de compra.

Os atributos mais importantes para os consumidores na escolha de bens
alimentares sdo as caracteristicas sensoriais, 0 sabor, a nutricao e respetiva informacédo
nutricional, o preco, a marca e a seguranca e, na escolha de bens de consumo rapido, sdo

0 preco e a marca (Cerjak et al., 2010).

2.2.1. Atributos mais importantes na escolha de leite
Alguns estudos mostraram quais 0s atributos mais importantes para 0s
consumidores na escolha de leite. Tais estudos sdo apresentados seguidamente na

Tabela I.
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TABELA |

ATRIBUTOS MAIS IMPORTANTES NA ESCOLHA DE LEITE

Autores Amostra Resultados
_ _ Leite
. Qingdao (China) _ Tecnologia de processamento,
Bai et al. o Muito Importante
(2007) 838 Participantes T Teor de gordura, Sabor e Prego

Marca, Embalagem, Local de producéo,

Pouco Importante , L . .
P Proteinas, Calcio e Vitaminas

Leite com chocolate

_ Raleigh (Carolina Muito Importante Sabor, Preco, Marca e Nutri¢ao
Kimetal.  do Norte, EUA)  --rrrrmmmmm s s s

2013
( ) 108 Participantes Importante Teor de gordura

Alguma importancia Conteldo de agucar

Um estudo realizado por Bai et al. (2007) mostra que os consumidores estdo
dispostos a pagar um preco premium por um leite pasteurizado, com baixo teor de
gordura e um sabor natural, mas requerem um desconto no preco por um leite UHT
(Ultra-High-Temperature), com alto teor de gordura e com ingredientes adicionais,
como por exemplo, chocolate e fruta. Segundo o mesmo autor, quanto maior nivel de
rendimento dos consumidores, maior o interesse de compra de um leite premium.

Segundo Cerjak et al. (2010), as caracteristicas sensoriais sdo importantes na
escolha de alimentos. De acordo com Tuorila (1986) e Phillips et al. (1995a) (citado por
Frast et al., 2001), as caracteristicas sensoriais do leite, tais como, a aparéncia, textura e
sabor, sdo influenciadas pelo teor de gordura.

Um estudo de Roininen (2001) concluiu que as mulheres, ao contrario dos
homens, tém atitudes mais negativas em relagdo a alimentos com alto teor de gordura e
mais positivas em relacdo a alimentos com baixo teor de gordura. O mesmo estudo
apontou que consumidores mais jovens (18-35 anos) ingerem alimentos com maior teor

de gordura do que consumidores mais velhos (35-55 anos). Bai et al. (2007) mostrou
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igualmente que consumidores mais velhos, com mais de 50 anos, sdo mais sensiveis ao
teor de gordura do que consumidores mais novos, porque 0S primeiros estdao mais

expostos a problemas de salde.

2.2.2. Atributos mais importantes na escolha de tabletes de chocolate
A Tabela Il apresenta alguns estudos que investigaram os atributos mais
importantes para os consumidores na escolha de chocolates e tabletes de chocolate.

TABELA 1

ATRIBUTOS MAIS IMPORTANTES NA ESCOLHA DE CHOCOLATES

Autores Amostra Resultados
Roin Universidade de Tabletes de chocolate
oininen inki (Finlandi
(2001) Helsinki (Finlandia) Muito Importante Salde, Conteldo de energia,
144 Participantes P Bom sabor, Desejo momenténeo e Preco
Tabletes de chocolate
Muito Importante  Sabor, Experiéncia anterior e Qualidade
S I'r'n";t;r;;""""""'c'b'r}fi'aib}iidla’dﬁe','ti{ébb}iibiiidadéé """
beck H(_élSIJ’lQLJ_Ia P Relacéo custo-beneficio
Lybeck et (Finlandia) oo ST ST TTemeiommee e
al. (2006) - Alguma Importancia Preco, Pais de origem, Recomendacéo
173 Participantes " "7 TR e Ofertas de amigos
Pouco Importante Embalagem e Marca
 Nedaimoortante | Produto novo, Personalidade,
P Imagem da loja e Publicidade
Shtio. Kochani Chocolate
tip, Kochani, -
Strumica, Gevgelija, _ Sabor,_ Qualidade, Embalag?m,
Marjanova  Kumanovo e Skopje Muito Importante Comunicagédo com o cliente final,
(2011) (Macedénia) Recheio de chocolate e Disponibilidade
300 Participantes Nada Importante Preco
Chocolate escuro
Torres- . Caracteristicas sensoriais:
Espanha Muito Importante ISt a
Moreno et 109 Participantes  ---------------eeeeaenmmoooeeeeeeeeaae Percentagemde cacau
al. (2012) Icip Caracteristicas ndo-sensoriais:
Importante .
Origem e Marca
7
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O sabor € um atributo muito importante para os consumidores na escolha de
chocolates, no geral, e na escolha de tabletes de chocolates (Roininen, 2001; Lybeck et
al., 2006; Marjanova, 2011). Por exemplo, de acordo com um estudo realizado por
Marjanova (2011), em seis cidades da Macedonia, a maioria dos consumidores prefere o
sabor de um chocolate de leite. Nesse ranking, segue-se: chocolate com recheio de
waffles/biscoitos, chocolate com recheio de caramelo, chocolate com nozes/améndoas
(estes dois ultimos com a mesma preferéncia), chocolate preto, chocolate com frutas e,
por ultimo, chocolate branco.

Segundo Roininen (2001), o desejo momentaneo é um dos atributos mais
importantes para os consumidores de tabletes de chocolate. Um estudo realizado por
Pelchat (1997), nos EUA, revelou que as mulheres mais jovens (18 a 35 anos) compram
mais chocolates por desejo do que os homens e mulheres mais velhas (65 anos ou mais).

Lybeck et al. (2006) concluiu que consumidores mais velhos, com idade igual ou
superior a 45 anos, compram mais tabletes de chocolate de marca prépria do que
consumidores mais novos. Este resultado veio confirmar as conclusdes de Prendergast e
Marr (1997) e contradizer as conclusdes de Dick et al. (1995), que revelaram que
consumidores com menos de 45 anos tendem a comprar mais marcas préprias do que
consumidores mais velhos. Dick et al. (1995) e Prendergast e Marr (1997) concluiram
também que consumidores com menor rendimento sdo mais propensos a comprar
marcas de distribuidor do que consumidores com maior rendimento porque

percecionam uma elevada qualidade e valor oferecidos por estas marcas.
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2.3. Marca de fabricante versus marca de distribuidor

Atualmente, a “marca” passou a ser alvo de maior discussdo devido a
competitividade existente entre as marcas de fabricante e as marcas de distribuidor.

A marca de fabricante, também denominada de marca nacional, é desenvolvida
pelo préprio fabricante e vendida por retalhistas ou grossistas. A marca de distribuidor,
também conhecida por marca propria ou marca de retalhista, € desenvolvida por
retalhistas, grossitas ou em nome deles, pode ter o proprio nome do retalhista/grossista
ou nome criado por ele e é vendida através dos seus pontos de venda (Baltas, 1997).

A grande atracdo das marcas de distribuidor para os consumidores € o0 seu baixo
preco comparativamente as marcas de fabricante (Prendergast e Marr, 1997). De acordo
com Baltas (1997), as marcas proprias sdao em média 10 a 30% mais baratas do que as
marcas de fabricante em produtos de mercearia.

A maioria dos consumidores considera a qualidade das marcas de distribuidor
inferior a qualidade das marcas de fabricante (Dick et al., 1995; Lybeck et al., 2006).
Porém, a qualidade das marcas de distribuidor tem vindo a aumentar (Bronnenberg e
Wathieu, 1996; Grunert et al., 2006), tornando-as mais atrativas para 0s consumidores
mais exigentes que procuram produtos de qualidade a precos reduzidos (Prendergast e
Marr, 1997). Segundo DelVecchio (2001), os consumidores mais experientes tém a
percecdo de que as marcas proprias e as marcas nacionais sdo muitas vezes produzidas
pelos mesmos fabricantes, mantendo ambas 0 mesmo nivel de qualidade.

Richardson et al. (1996) apontam que as intengdes de compra de marcas proprias
aumentam quando os consumidores percecionam reduzidas consequéncias de falhar.
Assim, os consumidores quando confrontados com o risco sao muitas vezes motivados a

selecionar uma marca de fabricante como forma de seguranca (Richardson et al., 1996).
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2.4. Leite — O sector e 0 consumo em Portugal

Segundo o Instituto de Financiamento da Agricultura e Pescas, 1.P. (2013), o
setor leiteiro € um dos principais setores da atividade agricola em quase todos 0s paises
da Unido Europeia.

Em 2005, os principais produtos lacteos (leite, iogurtes e queijos) representavam
mais de um terco do total das vendas de produtos alimentares, totalizando quase 900
milhGes de euros em vendas e, em 2007, todo o sector representava cerca de 11,5% da
producdo agricola nacional (Gabinete de Planeamento e Politicas do MADRP, 2007).
Em 2011, a categoria de “leite, seus derivados e ovos” representava 12,2% do volume
de vendas do comércio a retalho alimentar, sendo a segunda maior no conjunto de
categorias alimentares e ndo alimentares (INE, 2012). Desta forma, o leite é fortemente

destacado no ramo alimentar como um alimento essencial na compra dos consumidores.

2.5. Chocolates — O setor e o consumo em Portugal

Este setor, em Portugal, é representado pela Associacdo dos Industriais de
Chocolate e Confeitaria (ACHOC), uma associagdo sem fins lucrativos que tem como
objetivo espalhar os beneficios do chocolate e recomendar o seu consumo moderado.

Em 2012, as vendas de chocolate cresceram 1,5% em valor e 3,3% em volume,
face ao ano anterior, movimentando 170 milhdes de euros (ACHOC, 2013). Segundo a
ACHOC (2013), o consumo portugués de chocolate € em média 1,9 quilos per capita
por ano, mas em alguns paises o consumo de chocolate é muito maior porque o
chocolate é considerado um suplemento alimentar indicado para comer durante o dia.
Contrariamente, em Portugal, o chocolate é ainda visto como uma prenda ou
gratificacdo e de consumo ndo regular (ACHOC, 2013), porem verifica-se que esta

tendéncia tem vindo a reduzir com o crescimento gradual das vendas deste produto.
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[1l. MODELO DE PESQUISA
3.1 Modelo conceptual

O modelo conceptual escolhido para esta investigacdo foi 0 modelo E-O-R,
Estimulo-Organismo-Resposta, proposto por Meharbian e Russel (1974). Este modelo
surgiu com o objetivo de estudar quais os efeitos de um espaco fisico no
comportamento do consumidor (Lee e Johnson, 2010). O modelo E-O-R ja foi aplicado
por varios autores. Por exemplo, Donovan e Rossiter (1982) aplicaram-no para prever o
comportamento do consumidor em ambiente de compra, definindo o ambiente da loja
como o estimulo (E), as respostas emocionais do consumidor como o organismo (O) e 0
comportamento do consumidor como a resposta (R). De acordo com Lee e Johnson
(2010), este modelo explica 0 comportamento do consumidor em ambiente de compra
visto que confirma a relacdo entre variaveis ambientais e a resposta do consumidor.

Neste trabalho, adaptou-se 0 modelo E-O-R a investigacdo, como podemos ver
na Figura I, definindo-se os estimulos (E) como os atributos que influenciam a escolha
de leite e de tabletes de chocolate, o organismo (O) como a interpretacdo que o
consumidor faz dos atributos, que por sua vez, é influenciada por fatores moderadores
(sexo, idade e rendimento) e, por Gltimo, a resposta (R) que corresponde as preferéncias

do consumidor de leite e de tabletes de chocolate.
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FIGURA |
MODELO ESTIMULO-ORGANISMO-RESPOSTA

Estimulos Organismo Resposta
_— -
Atributos que influenciam a Interpretacdo do Preferéncias do
escolha de leite: Preco, marca e consumidor consumidor

teor de gordura
Atributos que influenciam a
escolha de tabletes de chocolate:
Prego, marca e tipo de chocolate

Fatores Moderadores

Rendimento

Fonte: Adaptado de Lee e Johnson (2010)

3.2. Definicéo do problema e objetivos de investigacao
O principal objetivo deste trabalho é conhecer as preferéncias dos consumidores
de leite e tabletes de chocolate. Como tal, pretende-se responder ao seguinte problema:
“O que influencia o consumidor na escolha de leite e tabletes de chocolate?”. De modo
a responder a este problema, este trabalho possui trés objetivos especificos:
1. Identificar quais os atributos mais valorizados pelos consumidores na
escolha de leite;
2. ldentificar quais os atributos mais valorizados pelos consumidores na
escolha de tabletes de chocolate;
3. Perceber se existem diferencas na preferéncia pela “marca” entre produtos

com diferentes penetracdes da marca de distribuidor.
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3.3. Hipoteses de investigacao

Cerjak et al. (2010) revelou que em bens alimentares e bens de consumo rapido,
tal como o leite, o preco € um atributo muito importante na escolha dos consumidores.
Bai et al. (2007) e Kim et al. (2013) também concluiram que o preco € um atributo
muito importante para os consumidores na compra de leite. Por sua vez, enuncia-se a
seguinte hipotese:

H1: O preco € o atributo mais importante para os consumidores na escolha de
leite.

As caracteristicas sensoriais sdo importantes na escolha de alimentos (Cerjak et
al., 2010) e sdo influenciadas pelo teor de gordura contido nestes alimentos (Tuorila,
1986; Phillips et al., 1995a) (citado por Frest et al., 2001). Por sua vez, tal como as
caracteristicas sensoriais do leite, o teor de gordura é também um atributo importante na
escolha dos consumidores. Isto esta de acordo com as conclusbes Bai et al. (2007) e
Kim et al. (2013), em que o0s autores comprovaram que o teor de gordura é um atributo
importante na compra de leite. Por conseguinte, apresenta-se a seguinte hipétese:

H2: O teor de gordura é o segundo atributo mais importante para 0s
consumidores na escolha de leite.

A marca é um atributo muito importante na escolha de bens alimentares e de
bens de consumo rapido (Cerjak et al., 2010), sendo muito importante na escolha de
leite (Kim et al., 2013). No entanto, segundo Bai et al. (2007), a marca € um atributo
com menos importancia na escolha de leite. Desta forma, gera-se a seguinte hipotese:

H3: A marca é o terceiro atributo mais importante para 0os consumidores na

escolha de leite.
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Segundo um estudo da Nielsen (2006) e os relatos do periédico Brandweek
(1992) (citado por Batra e Sinha, 2000), o leite apresentava a maior quota de mercado
das marcas de distribuidor. Isto significa que muitos consumidores tém uma grande
preferéncia pela marca de leite referida. Sendo a utilidade a base conceptual para
medicdo dessa preferéncia (Hair et al., 1998), define-se a seguinte hipotese:

H4: O leite da marca de distribuidor tem mais utilidade do que da marca de
fabricante.

Segundo Roininen (2001) as mulheres, ao contrario dos homens, tém atitudes
mais negativas em relacdo a alimentos com alto teor de gordura e mais positivas em
relacdo a alimentos com baixo teor de gordura. Isto significa que as mulheres
demonstram uma maior preferéncia por leite com um baixo teor de gordura do que 0s
homens. Com base nisto, formula-se a seguinte hipotese:

H5: As mulheres tém maior preferéncia por um leite com baixo teor de gordura
do que os homens.

De acordo com Bai et al. (2007), consumidores com mais de 50 anos s&o mais
sensiveis ao teor de gordura e, por isso, ttm uma maior preferéncia por leite com baixo
teor de gordura. Roininen (2001) concluiu igualmente que consumidores mais jovens
ingerem mais gordura do que consumidores mais velhos. Como consequéncia, afirma-se
a seguinte hipdtese:

H6: Os consumidores mais velhos tém maior preferéncia por um leite com baixo

teor de gordura do que 0s consumidores mais novos.
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Segundo Cerjak et al. (2010), o preco é um atributo muito importante na escolha
de bens alimentares e de bens de consumo rapido, como € o caso das tabletes de
chocolate. Também Roininen (2001) conclui que o preco é um atributo muito
importante para os consumidores na escolha de tabletes de chocolate. Entdo, podemos
construir a seguinte hipotese:

H7: O preco € o atributo mais importante para os consumidores na escolha de
tabletes de chocolate.

A marca é um atributo muito importante na escolha de bens alimentares e bens
de consumo rapido (Cerjak et al., 2010), sendo por isso muito importante na escolha de
tabletes de chocolate. Segundo Lybeck et al. (2006), a marca tem importancia na
compra de tabletes de chocolate, no entanto tem menos importancia do que o atributo
preco. Desta forma, formula-se a seguinte hipétese:

H8: A marca é o segundo atributo mais importante para os consumidores na
escolha de tabletes de chocolate.

As tabletes de chocolate de marca de distribuidor apresentam uma baixa quota
de mercado (Brandweek, 1992, citado por Batra e Sinha, 2000; Nielsen, 2006), o que
significa que os consumidores tém pouca preferéncia por tabletes de chocolate desta
marca e maior preferéncia por tabletes de chocolate da marca de fabricante. Segundo
Hair et al. (1998) a preferéncia pelas tabletes de chocolate é medida pela sua utilidade,
podendo ser dividida para medir o atributo “marca”. Assim, define-se a seguinte
hipotese:

H9: As tabletes de chocolate da marca de fabricante tém mais utilidade do que

da marca de distribuidor.
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Segundo um estudo realizado por Marjanova (2011) em seis cidades da
Macedonia, o recheio de chocolate € um dos atributos mais importantes para 0s
consumidores na escolha de chocolates, sendo o sabor de um chocolate de leite 0 mais
preferido. Assim, o recheio ou tipo de chocolate € um atributo importante para os
consumidores na escolha de tabletes de chocolate. Por conseguinte, formula-se a
seguinte hipotese:

H10: O tipo de chocolate é o terceiro atributo mais importante para 0s
consumidores na escolha de tabletes de chocolate.

De acordo com Prendergast e Marr (1997), consumidores mais velhos compram
mais produtos da marca de distribuidor do que consumidores mais novos. Um estudo de
Lybeck et al. (2006) realizado na Finlandia, veio reforcar estas conclusées afirmando
gue consumidores mais velhos (45 anos ou mais) compram mais tabletes de chocolate
da marca de distribuidor do que consumidores mais novos (15 a 44 anos). Deste modo,
podemos construir a seguinte hipotese:

H11: Os consumidores mais velhos tém maior preferéncia por tabletes de
chocolate da marca de distribuidor do que 0s consumidores mais novos.

De acordo com Dick et al. (1995) e Prendergast e Marr (1997), consumidores
com menor rendimento tém um maior interesse de compra de produtos da marca de
distribuidor do que consumidores com maior rendimento. Assim, 0s consumidores com
menor rendimento tém mais preferéncia por tabletes de chocolate de marca propria do
que os consumidores com menor rendimento. Como consequéncia disto, afirma-se a
seguinte hipotese:

H12: Os consumidores com menor rendimento tém mais preferéncia por tabletes

de chocolate da marca de distribuidor do que os consumidores com maior rendimento.
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IV. METODOLOGIA
4.1. Estudo prévio: Método de recolha de dados e amostra
Para a realizacdo desta investigacdo foi necessario primeiramente fazer um
estudo prévio com o objetivo conhecer os atributos mais valorizados pelos
consumidores na compra de leite e tabletes chocolates. Este estudo prévio baseou-se na
aplicacdo presencial de um mini questionario (ver Anexo 1) aos consumidores de leite e
tabletes de chocolates, durante a semana de 16 a 22 de Dezembro de 2013, num mini
mercado da Regido de Mafra. A técnica de amostragem utilizada foi a amostra nao

probabilistica por conveniéncia. No total obtiveram-se 30 inquéritos.

4.2. Estudo confirmatdrio: Método de recolha de dados e amostra
Depois do estudo prévio foi aplicado presencialmente um questionario de
investigacdo final (ver Anexo 2) durante o periodo de 21 de Abril a 11 de Maio de
2014, na zona de influéncia do Continente de Mafra. A escolha deste local teve por base
a marca propria escolhida para estudar o terceiro objetivo desta investigacdo, a marca
Continente. Os questionarios foram aplicados a uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, composta por clientes do hipermercado Continente consumidores de leite

e tabletes de chocolate. No final recolheram-se 210 inquéritos validos.

4.3. Construcéo do questionario
O questionario de investigacdo final foi elaborado com questbes de resposta
fechada de forma a obter-se respostas rapidas e diretas visto ter como finalidade a
aplicagéo presencial. Este teve como base os questionarios utilizados em alguns estudos
semelhantes como Figueiredo et al. (2003) e Pires (2013). O questionario foi dividido

em trés partes. A primeira e segunda parte apresentavam dezasseis combinagdes
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relacionadas com o leite e as tabletes de chocolate, respetivamente. Em ambas as partes,
pediu-se aos inquiridos que avaliassem todas as combinacGes de acordo com as suas
preferéncias, com uma nota de 1 a 5, sendo 1 “nenhuma preferéncia” e 5 “muita
preferéncia” pela combinagdo. A terceira parte, e ultima parte, era composta por
questdes relacionadas com perfil sociodemografico do inquirido: idade, sexo,

rendimento liquido mensal do agregado familiar, situacao profissional e estado civil.

4.4. Técnica de analise

A ferramenta de analise utilizada foi a Andlise Conjunta, uma técnica
multivariada que avalia as preferéncias dos consumidores através da medicdo da
utilidade dos varios atributos do produto (Jiménez-Guerrero et al., 2012).

A Anélise Conjunta é a técnica de analise de marketing utilizada para a analise
de trade-offs de consumo com o objetivo de responder porque é que 0s consumidores
escolhem uma marca ou um fornecedor em vez de outro(a) (Green et al., 2001). Esta
técnica é bastante utilizada porque alcanga resultados muito proximos da preferéncia
real dos consumidores (Huber, 1987; Brusch e Baier, 2002) (citado por Cerjak et al.,
2010).

A Andlise Conjunta avalia as preferéncias dos consumidores em relacdo aos
diferentes atributos de cada produto (Ruiz e Munuera, 1993). A utilidade é a base
conceptual para medicéo da preferéncia global de um produto, que pode ser dividida em
partes para medir a preferéncia dentro de cada um dos atributos mais importantes do
produto (Hair et al., 1998).

Numa Anélise Conjunta, em primeiro lugar, € necessario descobrir os atributos
mais importantes e, em segundo lugar, selecionar os niveis de atributos correspondentes

a cada produto (Halbrendt et al., 1991; Jiménez-Guerrero et al., 2012). Os atributos, tal
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como referido na revisdo da literatura, sdo utilizados como base para avaliar e comparar
um produto ou servico concorrente. De forma a descobrir os atributos mais importantes,
solicitou-se a 30 consumidores de leite e tabletes de chocolate, uma ordenagédo dos seus
trés atributos mais importantes na escolha destes produtos. Os atributos mais referidos
pelos inquiridos, em cada um dos produtos, foram os considerados para este estudo,
onde resultou os seguintes atributos: leite — preco, marca e teor de gordura; tabletes de
chocolate — preco, marca e tipo de chocolate. Uma vez descobertos os atributos,
selecionou-se 0s niveis de cada um deles. Os niveis de atributos correspondem as varias
opcdes dentro de cada atributo que devem atender a toda a gama de niveis
representativos (Halbrendt et al., 1991). Para cada produto foi considerado uma
quantidade base - embalagem de leite de 1 litro e tablete de chocolate de 100 gramas — e
para cada atributo foram escolhidos entre trés a quatro niveis. O atributo marca
apresenta, em ambos os produtos, quatro niveis que correspondem a trés marcas de
fabricante e uma marca de distribuidor, sendo a marca Continente a escolhida. Os
atributos e respetivos niveis sdo apresentados na Tabela 11 e Tabela IV.

TABELA Il

ATRIBUTOS DE UMA EMBALAGEM DE LEITE DE 1 LITRO E RESPETIVOS NIVEIS

Atributos Niveis

Preco 0,60€ a 0,70€

Mais 0,70€

Mimosa

Marca = 00 ctttmmrimtoommommmsssoeSooscsooooooooocccooooooooos

Teor de gordura Meio Gordo
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TABELA IV

ATRIBUTOS DE UMA TABLETE DE CHOCOLATE DE 100 GRAMAS E RESPETIVOS NiVEIS

Atributos Niveis
Até 1,49€

Preco 1,50€ a 3,00€

Marca Nestlé

Tipo de chocolate ~  rrorrrmrrmrrmems oo

¢/ Améndoa ou Avela

Depois de encontrados os atributos e selecionados 0s seus respetivos niveis,
estes devem ser combinados dando origem a diferentes ofertas de leite e tabletes de
chocolate hipotéticos para os entrevistados classificarem consoante as suas preferéncias
(Halbrendt et al, 1991). As combinagdes foram geradas através do software SPSS, onde
obteve-se um total de 16 combinagbes para ambos 0s produtos. Estas foram
posteriormente colocadas no questionario de investigacdo final (ver Anexo 2) para 0s

inquiridos classificarem-nas de acordo com as suas preferéncias.
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V. ANALISE EMPIRICA
5.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra é constituida por um total de 210 individuos, sendo 46,2% do sexo
masculino e 53,8% do sexo feminino. A idade dos inquiridos estd uniformemente
distribuida entre os quatro escalfes etarios. Apenas 69,5% dos inquiridos revelaram o
rendimento liquido mensal do agregado familiar devido ao carécter facultativo da
pergunta e, deste total, mais de metade tem um rendimento liquido mensal inferior a
1.500€ (59,6%). Os inquiridos sdo maioritariamente trabalhadores (68,1%). O estado
civil varia essencialmente entre solteiros e casados, cerca de 44% em ambos 0s casos. A
Tabela V apresenta detalhadamente as caracteristicas sociodemograficas da amostra.

TABELAV

CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Caracteristicas da Amostra Niveis Frequéncia Percentagem
_____ 18a24anos 47 224
Idade = ....: 25a34anos S4 25,7 ..
_____ 35ad4danos 92 248
Mais 44 anos 57 27,1
Total 210 100
Sexo Masculino o7 462
Feminino 113 53,8
Total 210 100
Até 1.500€ 87 59,6
Rendimento Liquido Mensal | 501€a2 25006 37 253
do Agregado Familiar  3.501€a3.500€ 11 75
Mais 3.500€ 11 7,5
Total 146 100
_____ Trabalhador 143 681
Situagéo Profissional . FEstudante 26 124
__Desempregado 20 9%
Outro 21 10,0
Total 210 100
__Solteiro o 433
Casado 95 45,2
Estado Civil _UnidodeFacto 11 52
____Divorciado 152
Viuvo 2 1,0
Total 210 100
21
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Do total de 210 inquiridos, apenas 194 inquiridos classificaram as combinagdes

do leite e 188 inquiridos classificaram as combinacgdes das tabletes de chocolate.

5.2. Analise e discussao dos resultados
5.2.1. Atributos mais valorizados na escolha de leite
A primeira parte do questionario (ver Anexo 2) pedia aos inquiridos para
avaliarem as suas combinacdes preferenciais na escolha de leite com base nos atributos
apresentados. O tratamento de dados e célculo das preferéncias pelos atributos foram
feitos no software SPSS, onde obteve-se o output apresentado na Tabela VI.

TABELA VI

UTILIDADE E IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS DO LEITE

) . Utilidade Ranking o
Atributo Nivel (N=194) Utilidade Importéncia
Magro -0,068
Teor de Meio Gordo 0,791 10 52,56%
Gordura .. LT
Gordo -0,723
Mimosa 0,411
Agros -0,265
Marca =~ - T 2° 31,16%
Matinal -0,015
Continente -0,130
Até 0,59€ -0,264
Preco 0,60€ a 0,70€ -0,529 3° 16,28%
Mais 0,70€ -0,793

De acordo com a Tabela VI, o atributo mais valorizado pelos inquiridos na
escolha de leite foi o teor de gordura, ocupando o primeiro lugar do ranking de
utilidade, com uma importancia de 52,56%. No segundo lugar do ranking de utilidade
encontra-se a marca, com uma importancia de 31,16% e, por ultimo, o terceiro lugar

reserva-se ao atributo preco, com uma importancia de 16,28%.
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Outras conclusbes podem retirar-se da analise a Tabela VI. O teor de gordura
com maior utilidade é o meio gordo (0,791), seguido do magro (-0,068) e por ultimo o
gordo (-0,723). A marca com maior utilidade ¢ a Mimosa (0,411), depois a Matinal
(-0,015), seguida da marca de distribuidor Continente (-0,130) e, por fim, a marca
Agros (-0,265). Quanto ao preco, o leite com um preco inferior a 0,59€ (-0,264) tem
maior utilidade, segue-se o leite com um prego entre 0,60€ a 0,70€ (-0,529) e, com uma
menor utilidade, o leite com um preco superior a 0,70€ (-0,793). Em suma, o0s
consumidores tém maior preferéncia por um leite meio gordo, da marca Mimosa, a
preco inferior a 0,59€ por litro. Em contrapartida, t€tm menos preferéncia por um leite

gordo, da marca Agros, a prego superior a 0,70€ por litro.

52.1.1. Resultados do teste de hipoteses

Tal como vimos, o teor de gordura é o atributo mais valorizado pelos
consumidores na escolha de leite (1° lugar do ranking de utilidade). Desta forma, ndo
suportamos imediatamente a Hipo6tese 1 e a Hipotese 2. A Hipotese 1 afirmava ser o
prego o atributo mais importante para os consumidores na escolha de leite, no entanto,
este atributo é o terceiro mais valorizado (3° lugar do ranking de utilidade). A
Hipotese 2 referia que o teor de gordura era o segundo atributo mais importante na
escolha de leite, porém, vimos que é o atributo preferido na compra de leite.

A marca € o segundo atributo mais importante para os consumidores na escolha
de um leite (2° lugar do ranking de utilidade). Portanto a Hipotese 3, que evidencia que
a marca é a terceira preferéncia dos consumidores na escolha de leite, ndo é suportada.

A Hipotese 4 pretende perceber se o leite da marca de distribuidor tem mais
utilidade do que o leite da marca de fabricante. De acordo com os dados obtidos

podemos observar que a utilidade da marca Continente € de -0,130, sendo inferior a
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utilidade das marcas Mimosa (0,411) e Matinal (-0,015). Neste caso, ndo suportamos a
Hipdtese 4. E de notar, que a marca Agros tem uma utilidade menor (-0,265) do que a
marca Continente, mas ndo é condicao suficiente para suportar a Hipdtese 4.

Ao contrario do que indicava a Hipdtese 5, os homens tém maior preferéncia por
um leite magro ou de baixo teor de gordura (-0,0341) do que as mulheres (-0,0959).
Consequentemente, a Hipotese 5 ndo é suportada. De modo a verificar se esta diferenca
entre homens e mulheres € significativa, utilizou-se a Analise de Variancia Simples
Paramétrica (One-way ANOVA). Os resultados indicaram que F(1;192)=0,249 e
p=0,618. Sendo p>0,05, a diferenca entre homens e mulheres quanto as suas
preferéncias por um leite com baixo teor de gordura ndo é estatisticamente significativa.
Pode-se também acrescentar que ndo existem diferencas estatisticamente significativas
entre homens e mulheres na preferéncia pelo leite meio gordo e gordo (p>0,05).

Tal como indicava a Hipotese 6, consumidores mais velhos (mais de 44 anos)
tém maior preferéncia por um leite magro ou com baixo teor de gordura (-0,0670) do
que consumidores mais novos (-0,0682). No entanto, output do teste da ANOVA mostra
que F(1;192)=0,000 e p=1. Como p é muito elevado, a Hipdtese 6 ndo € suportada e
conclui-se que nédo existem diferencas significativas entre os consumidores mais velhos
e mais novos quanto a preferéncia por um leite com baixo teor de gordura (leite magro).
Pode-se também referir que ndo existem diferencas significativas entre a idade dos

inquiridos e a preferéncia quanto a um leite meio gordo e leite gordo (p>0,05).

5.2.2. Atributos mais valorizados na escolha de tabletes de chocolate
A segunda parte do questionario pedia aos inquiridos para avaliarem as suas
combinagOes preferenciais na escolha de tabletes de chocolate. O output com as

preferéncias preferéncias pelos atributos € apresentado na Tabela VII.
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TABELA VII

UTILIDADE E IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS DAS TABLETES DE CHOCOLATE

Utilidade Ranking

Atributo Nivel (N=188) Utilidade Importancia
Leite 0,249
Tipo de Branco -0,437
---------------------------------------------------- 1° 52,49%
Chocolate Preto 0,112
o/ Améndoaou Aveld 0300
Milka 0,212
Nestlé 0,141
Marca - R 2° 29,13%
Regina -0,080
Continente -0,272
Até 1,49€ -0,243
Preco 1,50€ a 3,00€ -0,485 3° 18,38%
Mais 3,00€ -0,728

De acordo com a tabela, o atributo mais valorizado pelos inquiridos na escolha
de tabletes de chocolate foi o tipo de chocolate, com uma importancia de 52,49% (1°
lugar do ranking de utilidade). A marca é o segundo atributo mais valorizado com
29,13% de importancia e o preco € o terceiro, e ultimo atributo, mais valorizado pelos
inquiridos com 18,38% de importancia.

Os resultados apresentados na tabela mostram ainda que o tipo de chocolate com
maior utilidade é o chocolate com améndoa ou aveld (0,300), seguindo-se o chocolate
de leite (0,249), o chocolate preto (-0,112) e, com uma menor preferéncia, o chocolate
branco (-0,437). A marca com maior utilidade ¢ a Milka (0,212), seguida da Nestlé
(0,141), depois a Regina e por dltimo a marca Continente (-0,080). Verificou-se
também que a tablete de chocolate com um prego inferior a 1,49€ (-0,243) tem maior
utilidade, seguidamente a tablete com um prego entre 1,50€ ¢ 3,00€ (-0,485) e, com uma

menor utilidade, a tablete de chocolate com um preco superior a 3,00€ (-0,728). Em
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resumo, os consumidores tém maior preferéncia por uma tablete de chocolate com
améndoa ou avela, da marca Milka, a um prego inferior a 1,49€ por cada tablete de 100
gramas. Contrariamente, tém menor preferéncia por uma tablete de chocolate branco, da

marca Continente, a preco superior a 3,00€ por cada tablete de 100 gramas.

5.2.2.1. Resultados do teste de hipoteses

Tal como vimos, o tipo de chocolate é o atributo mais importante para 0s
consumidores na escolha de uma tablete de chocolate (1° lugar do ranking de utilidade).
Consequentemente, a Hipdtese 7 ndo € suportada porgue sugere que 0 preco € o atributo
mais importante na escolha de tabletes de chocolate, sendo na verdade o terceiro
atributo mais importante para os consumidores (3° lugar do ranking de utilidade).

A marca é o segundo atributo preferencial dos consumidores na escolha de uma
tablete de chocolate (2° lugar do ranking de utilidade), tal como indicava a Hipotese 8.
Por sua vez, a Hipotese 8 € suportada.

A Hipétese 9 pretende testar se as tabletes de chocolate da marca de fabricante
tém mais utilidade que as tabletes de chocolate da marca propria. Conclui-se que a
utilidade das marcas de fabricante Milka (0,212), Nestlé (0,141) e Regina (-0,080) sdo
superiores a utilidade da marca Continente (-0,272), logo suportamos a Hipotese 9.

A Hipotese 10 sugere que o tipo de chocolate é o terceiro atributo mais
importante para os consumidores na escolha de tabletes de chocolate. Contudo, o
presente estudo indica que o tipo de chocolate € o atributo mais importante para os
inquiridos (1° lugar do ranking de utilidade). Logo, ndo suportamos a Hipdtese 10.

Tal como referia na Hipdtese 11, os consumidores mais velhos (mais 44 anos)
tém maior preferéncia por tabletes de chocolate da marca Continente (-0,1443) do que

0S mais novos (44 anos ou menos) (-0,3258). No entanto, com o teste da ANOVA
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verificou-se que F(1;185)=3,373 e p=0,068, sendo p>0,05. Isto significa que ndo
existem diferencas estatisticamente significativas entre os consumidores mais velhos e
mais novos quanto as suas preferéncias por tabletes de chocolate de marca prépria. Por
sua vez, a Hipdtese 11 ndo é suportada. Pode-se ainda acrescentar que nao existem
diferencas significativas entre ambos os consumidores nas suas preferéncias pelas
marcas Milka e Regina (p>0,05), ao contrario do que se verifica na preferéncia pela
marca Nestlé (p<0,05). Segundo os resultados, os consumidores mais novos (0,1856)
tém maior preferéncia por tabletes de chocolate da marca Nestlé do que os mais velhos
(0,0330).

Tal como indicava a Hipotese 12, os consumidores com menor rendimento (até
1500€) tém maior preferéncia pelas tabletes de chocolate da marca Continente (-0,2083)
do que os consumidores com maior rendimento (1500€ ou mais) (-0,3750). No entanto,
procedeu-se a realizacdo do teste da ANOVA, onde verificou-se que F(1;129)=2,291 e
p=0,133. Como p>0,05, ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre
consumidores com maior € menor nivel de rendimento quanto as suas preferéncias por

tabletes de chocolate de marca de distribuidor. Entdo, a Hipotese 12 ndo € suportada.

5.2.3. Diferengas na preferéncia pela “marca” entre o leite e as tabletes de chocolate

Comparando a preferéncia pela marca entre os dois produtos verificou-se que a
preferéncia do leite da marca Continente (-0,130) € maior do que das tabletes de
chocolate da mesma marca (-0,272). Porém, com o teste da ANOVA verificou-se que
F(84;102)=1,096 e p=0,328. Como p>0,05, ndo existem diferencas significativas entre a
preferéncia do leite da marca Continente e a preferéncia das tabletes de chocolate da
mesma marca. Isto significa que os consumidores tém a mesma preferéncia entre uma

embalagem de leite Continente e uma tablete de chocolate Continente.
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VI. CONCLUSOES, LIMITACOES, CONTRIBUTOS E INVESTIGACAO FUTURA
6.1. Atributos mais valorizados na escolha de leite

O primeiro objetivo desta dissertacdo foi identificar quais os atributos mais
valorizados pelos consumidores na escolha de leite. Primeiramente realizou-se um
estudo previo de forma a identificar os atributos mais importantes onde obtiveram-se 0s
seguintes atributos: preco, marca e teor de gordura. Seguidamente utilizou-se a técnica
de Anélise Conjunta de modo a obter um conjunto de combinacGes para colocar no
estudo confirmatdrio. Obtiveram-se um total de dezasseis combinacbes que foram
classificadas de acordo com as preferéncias dos inquiridos. Os resultados mostraram
que o atributo mais valorizado pelos consumidores na escolha de leite é o teor de
gordura, seguindo-se a marca e depois 0 preco.

A primeira hipotese afirmava que o preco era o atributo mais importante para 0s
consumidores na escolha de leite. Embora o pre¢o seja um atributo muito importante, tal
como sugerido por Bai et al. (2007), Cerjak et al. (2010) e Kim et al., (2013), ndo é o
mais valorizado mas o terceiro atributo mais valorizado na compra de leite.

A segunda hipétese referia que o teor de gordura era 0 segundo atributo mais
importante para os consumidores na escolha de leite, no entanto concluiu-se que é o
atributo mais importante para os consumidores na escolha deste produto. Esta concluséo
confirma os resultados de Bai et al. (2007) e Kim et al. (2013) que apontaram o teor de
gordura como um atributo bastante importante na compra de leite.

A terceira hipotese revelava que a marca era o terceiro atributo mais valorizado
pelos consumidores na compra de leite. Ao contrario do que foi sustentado por Bai et al.
(2007), os resultados mostraram que a marca € um atributo com bastante relevancia

(Kim et al., 2013), sendo o segundo atributo mais preferido pelos consumidores.
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A quarta hipdtese pretendia perceber se o leite da marca de distribuidor tinha
mais utilidade do que o leite da marca de fabricante. Concluiu-se que os consumidores
tém uma maior preferéncia por um leite da marca de fabricante do que de marca prépria,
mas quando comparadas com algumas marcas de fabricante (no caso deste estudo, a
marca Agros), as marcas proprias sdo preferidas. Desta forma, a alta quota de mercado
do leite de marca propria (Brandweek, 1992, citado por Batra e Sinha, 2000; Nielsen,
2006), ndo é explicada pela sua maior preferéncia por parte dos consumidores e deve ser
explicada por outros fatores que nédo séo explorados neste estudo.

As hipdteses cinco e seis, respetivamente, referiam que as mulheres tinham
maior preferéncia por um leite com baixo teor de gordura do que os homens e 0s
consumidores mais velhos tinham maior preferéncia por um leite com baixo teor de
gordura do que mais novos. As conclusdes retiradas da hipétese cinco indicaram que
tanto as mulheres como os homens tém a mesma preferéncia por um leite com baixo
teor de gordura, ao contrario do que concluiu Roininen (2001). Na hipdtese seis,
verificou-se que, independentemente da idade dos consumidores, a preferéncia por um

leite com baixo teor de gordura é igual, ao contrario do que mostraram Bai et al. (2007).

6.2. Atributos mais valorizados na escolha de tabletes de chocolate
O segundo objetivo desta dissertacdo foi identificar quais os atributos mais
valorizados pelos consumidores na escolha de tabletes de chocolate. O método de
recolha de dados utilizado foi igual ao apresentado no ponto anterior (ponto 6.1.). Com
a realizacdo do estudo prévio identificou-se os seguintes atributos: preco, marca e tipo
de chocolate. Os resultados do estudo confirmatorio mostraram que o atributo mais
valorizado pelos consumidores na escolha de tabletes de chocolate é o tipo de chocolate,

seguido da marca e, por ultimo, o preco.
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A sétima hipotese referia que o preco era o atributo mais importante para os
consumidores na escolha de uma tablete de chocolate. Embora o preco seja um atributo
valorizado, tal como sugerido por Cerjak et al. (2010) e Roininen (2001), ndo é o0 mais
importante. Esta conclusdo é suportada por Lybeck et al. (2006) e ndo suportada por
Marjanova (2011) porque este ultimo revela que o preco ndo é nada importante na
escolha de chocolates e, por sua vez, na escolha de tabletes de chocolates.

A oitava hipotese afirmava que a marca era o segundo atributo mais importante
para 0s consumidores na escolha de tabletes de chocolate. Os resultados confirmaram
esta hipotese. Entdo, tal como sugeriram Cerjak et al. (2010), a marca é um atributo
muito importante na escolha de bens alimentares e bens de consumo rapido, tal como €
muito importante na escolha de tabletes de chocolate. Desta forma, conclui-se que a
marca tem maior importancia do que o preco na compra de tabletes de chocolate, ao
contrario do que mostrou Lybeck et al. (2006).

A nona hipotese pretendia entender se as tabletes de chocolate da marca de
fabricante tinham mais utilidade do que da marca de distribuidor. Os resultados
mostraram que os consumidores tém uma maior preferéncia por tabletes de chocolate da
marca de fabricante do que de marca prépria. Neste caso, a pouca preferéncia por
tabletes de chocolate da marca de distribuidor pode explicar a sua baixa quota de
mercado (Brandweek, 1992, citado por Batra e Sinha, 2000; Nielsen, 2006).

A decima hipdtese referia que o tipo de chocolate era o terceiro atributo mais
importante para os consumidores na escolha de tabletes de chocolate. No entanto, 0s
resultados indicaram que o tipo de chocolate é o atributo preferencial dos consumidores

na escolha de tabletes de chocolate. Desta forma, as conclusdes de Marjanova (2011)
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sdo sustentadas porque o autor também concluiu que o recheio/tipo de chocolate era um
atributo muito importante na escolha de chocolates.

As hipoteses onze e doze, respetivamente, referiam que os consumidores mais
velhos tinham maior preferéncia por tabletes de chocolate da marca de distribuidor do
gue mais novos e 0s consumidores com menor rendimento tinham mais preferéncia por
tabletes de chocolate da marca de distribuidor do que os consumidores com maior
rendimento. Com os resultados obtidos verificou-se que seja qual for a idade dos
consumidores a preferéncia por tabletes de chocolate de marca propria é a mesma, ao
contrario do que argumentaram Dick et al. (1995), Prendergast e Marr (1997) e Lybeck
et al. (2006). Verificou-se também que o nivel de rendimento do consumidor nédo
influéncia de maneira nenhuma a escolha de uma tablete de chocolate de marca prépria,

contrariamente ao que sugeriram Dick et al. (1995) e Prendergast e Marr (1997).

6.3. Diferencas na preferéncia pela “marca” entre produtos com diferentes
penetracdes da marca de distribuidor

O terceiro objetivo desta investigacdo pretendia compreender se existiam
diferencas na preferéncia pela “marca” entre produtos com diferentes penetracfes de
mercado das marcas de distribuidor. De acordo com o periddico Brandweek (1992)
(citado por Batra e Sinha, 2000) e o estudo da Nielsen (2006), o leite tem uma elevada
penetracdo das marcas de distribuidor enquanto as tabletes de chocolate tem uma baixa
penetracdo destas marcas. Este resultado pode ser justificado por uma maior preferéncia
dos consumidores pelas marcas proprias de leite do que de tabletes de chocolate. No
entanto, ao contrario do que se esperava, 0s resultados obtidos indicaram que existe a

mesma preferéncia pelas marcas préprias em ambos 0s produtos.
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Assim, as conclusdes indicam que nao é a maior preferéncia pelas marcas de
distribuidor de leite do que das tabletes de chocolate que justifica a elevada penetragédo
do leite de marca propria e a baixa penetracdo das tabletes de chocolate também de
marca propria. Uma justificacdo possivel pode ser a existéncia de uma maior oferta de
leite do que de tabletes de chocolate de marca propria. Outra justificacdo pode ser a
diferenca entre a frequéncia de compra dos bens em causa. Segundo o INE (2012), a
categoria do “leite, seus derivados e ovos” € a segunda categoria com maior volume de
vendas do comércio a retalho alimentar, apontando o leite para um bem de consumo
diario. Contrariamente, a tablete de chocolate trata-se de um bem de consumo néo
regular (ACHOC, 2013). Deste modo, a maior frequéncia de compra de leite por parte
dos consumidores pode originar uma maior tendéncia destes para a compra de leite de
marca propria por ser visto como um bem com uma boa relacdo qualidade-preco
(Prendergast e Marr, 1997). A menor frequéncia de compra de tabletes de chocolate
pode aumentar a disposicdo dos consumidores de gastar mais dinheiro pela compra
deste bem e, por sua vez, optam por comprar tabletes da marca de fabricante, tais como,
Milka, Nestlé e Regina, uma vez que estas sdo mais caras do que as marcas proprias
(Baltas, 1997; Prendergast e Marr, 1997). Uma ultima justificacdo pode ser a existéncia
de uma maior qualidade ou percecdo de qualidade no leite de marca prépria do que nas

tabletes de chocolate de marca propria.

6.4. Contribuicdes académicas
Este estudo veio complementar os estudos sobre esta tematica pois existe uma
incoeréncia entre eles no que se refere aos atributos mais e menos importantes de leite e
tabletes de chocolate. Por exemplo, a importancia do preco na compra de tabletes de

chocolate ndo é unanime entre alguns autores. Segundo Roininen (2001), o pre¢o é um
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atributo muito importante na compra de tabletes de chocolate. No entanto, de acordo
com Lybeck et al. (2006), o mesmo atributo tem apenas alguma importancia, enquanto
para Marjanova (2011), € um atributo sem qualquer importancia.

O presente estudo contribuiu ainda para realcar as conclusdes de Cerjak et al.
(2010) sobre a importancia do preco e da marca na escolha de bens alimentares e de
bens de consumo rapido. Permitiu confirmar as conclusdes de Bai et al. (2007) e Kim et
al. (2013) sobre a importancia do teor de gordura e do preco na escolha de leite e, deste
ultimo autor, sobre a importancia da marca na escolha de leite. Ajudou também a
comprovar as conclusbes de Marjanova (2011) sobre a importancia do tipo de chocolate
na compra de chocolates e as conclusdes de Lybeck et al. (2006) e Cerjak et al. (2010)
sobre a importancia do preco e da marca, respetivamente, na compra de tabletes de
chocolate.

Pelo contrario, os resultados obtidos neste estudo ndo suportam os resultados de
Lybeck et al. (2006) pois os autores revelaram que marca tinha menor importancia do
que o preco na escolha de tabletes de chocolate. E ndo suportou ainda os resultados de
Marjanova (2011) que indicavam que o pre¢o ndo tinha qualquer importancia na escolha
de chocolates.

Além disto, ndo suportam as conclusdes de Roininen (2001) e Bai et al. (2007)
sobre a influéncia do sexo do consumidor e a influéncia da idade, respetivamente, na
maior preferéncia por um leite com baixo teor e gordura. Nem suportam as conclusdes
de Dick et al. (1995), Prendergast e Marr (1997) e Lybeck et al. (2006) sobre a
influéncia da idade do consumidor na maior preferéncia por tabletes de chocolate de

marca propria e, as conclusdes de Dick et al. (1995) e Prendergast e Marr (1997), sobre
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a influéncia do nivel do rendimento do consumidor na maior preferéncia por tabletes de

chocolate de marca propria.

6.5. Contribuicdes praticas

A nivel prético, este estudo permite que tanto fabricantes, grossistas como
retalhistas conhecam as preferéncias dos consumidores de forma a desenvolverem as
melhores estratégias para irem de encontro com as expetativas dos consumidores. Para
isso, devem apostar essencialmente em leite meio gordo e em tabletes de chocolate com
améndoa ou aveld, ambos a precos competitivos.

Além disto, os retalhistas/grossistas devem potenciar a sua marca mostrando aos
consumidores/clientes que as caracteristicas dos produtos de marca prépria sdo iguais as
dos produtos de marca de fabricante e que mantém igualmente uma boa qualidade.
Devem também organizar os produtos da marca propria em termos de espago para que
estes estejam mais visiveis, captando a atencdo dos consumidores e influenciando a
decisdo de compra dos mesmos. Em contrapartida, os fabricantes devem oferecer
campanhas atrativas de forma a cativar tanto retalhistas como grossistas e/ou

consumidores para a compra dos seus produtos, e ndo produtos concorrentes.

6.6. Limitacdes do estudo
As limitagdes deste estudo poderdo ser o reduzido tamanho da amostra e a
técnica de amostragem utilizada, pois trata-se de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, de tal modo, pode nédo representar a totalidade da populagéo, neste caso,
os clientes do hipermercado Continente consumidores de leite e tabletes de chocolate.
A escolha de apenas uma marca de distribuidor, a marca Continente, pode ser

também wuma limitacdo pois existe uma generalizacdo das preferéncias dos
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consumidores pela marca Continente para as outras marcas proprias, havendo uma certa
possibilidade de divergéncia entre as preferéncias.

A escolha do leite e das tabletes de chocolate como produtos com diferentes
penetracGes de mercado das marcas de distribuidor pode ser outra limitacdo porque a
escolha de outros dois produtos com o mesmo critério pode ser diferente dos resultados

obtidos neste estudo.

6.7. Sugestdes para investigacdes futuras

Para uma investigacdo futura sugere-se a utilizacdo de outras técnicas de recolha
de dados, ndo estatisticas, como por exemplo, grupos de discussdo e entrevistas para
explorar o porqué das preferéncias, bem como, métodos regressivos para identificar as
causas mais relevantes nas preferéncias dos consumidores. Seria essencial a escolha de
outras marcas proprias que ndo a marca Continente de forma a confirmar se a
preferéncia pelas marcas de fabricante em relacdo as marcas de distribuidor mantém-se.
Também seria importante um estudo mais aprofundado sobre esta temaética que
justificasse a elevada penetracdo de leite de marca propria e a baixa penetracdo das
tabletes de chocolate de marca propria. Para tal, seria relevante conhecer a diferenca
entre a oferta de mercado de leite e tabletes de chocolate de marca propria, a percecao
dos consumidores relativamente a qualidade oferecida destes produtos e também alguns
pormenores de compra dos consumidores, tais como, a frequéncia de compra dos

produtos em causa.
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ANEXOS

ANEXO 1: MINI QUESTIONARIO
N° do questionario:

SCHOOL or
ECONOMICS &
=l MANAGEMENT Questionario

Este questionario surge no &mbito do mestrado de gestdo e estratégia industrial do ISEG e tem
como objetivo conhecer os atributos considerados mais relevantes pelos consumidores na escolha
de leite e tabletes de chocolate. As respostas sdo andnimas e sO servirdo para este estudo.

Idade: [J18a24anos [J25a34anos [135a44anos [ Mais de 44 anos
Sexo: [ Masculino  []Feminino

Situacgao profissional: [ Trabalhador [] Estudante L] Desempregado [ outro
Leite

Quando escolhe uma embalagem de leite, pensa em... (registar todos)

1) 6)

2) 7)

3) 8)

4) 9)

5) 10)

Quais 0s 3 aspetos que considera mais importantes... (registar por ordem)

1)

2)

3)

Tabletes de chocolates

Quando escolhe uma tablete de chocolate, pensa em... (registar todos)

1) 6)
2) 7)
3) 8)
4) 9
5) 10)

Quais o0s 3 aspetos que considera mais importantes... (registar por ordem)
1)
2)
3)

Obrigada pela sua participacéo!

Liliana Antunes
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ANEXO 2: QUESTIONARIO FINAL
N° do questionario:
Data: [

SCHOOL or
ECONOMICS &
=mlP MANAGEMENT

Este questionario surge no ambito do Mestrado de Gestdo e Estratégia Industrial do Instituto

Questionario

Superior de Economia e Gestdo e tem como objetivo conhecer as preferéncias dos consumidores
na escolha de leite e tabletes de chocolate.
As respostas s30 anonimas e so servirdo para este estudo. E assegurada total confidencialidade
das informagdes. Muito obrigada!

1. Consome leite? Cologue um (X) na sua resposta.

[1sim [ N3o

Se sim, passe para a proxima pergunta. Se nao, passe para a pergunta 3.

2. ldentifique as suas combinages preferenciais na escolha de leite com base nos atributos
preco por litro de leite, marca e teor de gordura, avaliando as 16 combinagdes com uma nota de
1a5. Considere 1 (um) como “nenhuma preferéncia” pela combinagao e 5 (cinco) como “muita

preferéncia” pela combinag@o. Coloque um (X) na sua opgao.

Nenhuma Preferéncia Muita
N Preco ~
Combinagéo . Marca  Teor de Gordura 1 2 3 4 5
(por litro)
1 0.60€ a0.70€  Mimosa Magro ] ] ] ] ]
2 Até 0.59€ Mimosa Meio Gordo ] ] ] ] ]
3 Até 0.59€ Matinal Magro ] ] ] ] ]
4 0.60€ a 0.70€ Agros Magro ] ] ] ] ]
5 Até 0.59€ Agros Gordo ] ] ] ] ]
6 Mais de 0.70€ Continente Magro ] ] ] ] ]
7 Até 0.59€  Continente Magro ] ] ] ] ]
8 At¢ 0.59€  Continente Meio Gordo ] ] ] ] ]
9 Até 0.59€ Agros Magro ] ] ] ] ]
10 0.60€ a 0.70€ Continente Gordo ] ] ] ] ]
11 0.60€ a0.70€  Matinal Meio Gordo ] ] ] ] ]
12 Até 0.59€ Matinal Gordo ] ] ] ] ]
13 Até 0.59€ Mimosa Magro ] ] ] ] ]
14 Mais de 0.70€ Agros Meio Gordo L] L] L] L] L]
15 Mais de 0.70€ ~ Matinal Magro ] ] ] ] ]
16 Mais de 0.70€  Mimosa Gordo ] ] ] ] ]

3. Consome tabletes de chocolate? Cologue um (X) na sua resposta.

Se sim, passe para a proxima pergunta. Se ndo, passe para o preenchimento dos seus dados

[ 1sim

pessoais (ponto 5).

[ 1 N3zo

Liliana Sofia dos Reis Antunes
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4. ldentifique as suas combinacdes preferenciais na escolha de tabletes de chocolate com

base nos atributos preco por 100 gramas de chocolate, marca e tipo de chocolate, avaliando as

16 combinagdes com uma nota de 1 a 5. Considere 1 (um) como “nenhuma preferéncia” pela

combinagdo e 5 (cinco) como “muita preferéncia” pela combinagdo. Coloque um (X) na sua

opcao.

S Preco
Combinacgoes (por 100 gr.)

1 Até 1.49€

2 Até 1.49€

3 1.50€ a 3.00€

4 Até 1.49€

5 Até 1.49€

6 Até 1.49€

7 Até 1.49€

8 Mais de 3.00€

9 Mais de 3.00€

10 Até 1.49€

11 Mais de 3.00€

12 1.50€ a 3.00€

13 1.50€ a 3.00€

14 1.50€ a 3.00€

15 Até 1.49€

16 Mais de 3.00€

5. Dados pessoais:
Idade: []18a 24 anos

Sexo: [ Masculino

Nenhuma Preferéncia Muita
Marca Tipo de Chocolate 1 2 3 4 5
Milka Branco ] ] ] ] L]
Continente Leite ] H ] ] []
Regina Preto ] ] ] [] L]
Nestlé Preto ] H ] ] []
Nestlé Branco ] ] ] ] L]
Regina ¢/ Améndoa ou Aveld [] L] L] [] L]
Continente ¢/ Améndoa ou Aveld [] L] L] [] []
Regina Branco ] ] ] L] L]
Nestlé Leite O O O O O
Regina Leite O O I O O
Milka ¢/ Améndoaou Aveld [] ] ] ] L]
Milka Leite O O O O 0O
Nestle ¢/ AméndoaouAveld [ [1 [ O [
Continente Branco ] ] ] ] []
Milka Preto o O O O O
Continente Preto ] Il ] ] ]
[J25a34anos [135a44anos [ Maisde 44 anos
L] Feminino

Rendimento liquido mensal do seu agregado familiar: (opcional)
[JAte1.500e  [11.501€a2.500€

[ 12.501€ a 3.500€

[ Mais de 3.500€

Situaco profissional: [] Trabalhador []Estudante [_]Desempregado []Outro

Estado civil: []Solteiro []Casado []Uni&o de Facto []Divorciado []Viavo

6. Se tiver algum comentério a acrescentar, por favor registe aqui:

Liliana Sofia dos Reis Antunes
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