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REsSuUMoO

A presenca de produtos de marca de distribuidor na casa dos consumidores ¢ cada vez
mais comum, em detrimento das marcas de fabricante. Desta forma, torna-se importante
perceber qual a diferenga de pregos que faz com que o consumidor seja indiferente na
escolha entre produtos da marca de fabricante e de distribuidor.

O presente estudo foca-se no intervalo de indiferenca entre a marca de fabricante e de
distribuidor, com o intuito de perceber qual a dimensdo desse intervalo para quatro
categorias de produtos: refrigerantes, shampoos, embalagens de tinta e televisores. Este
trabalho tem como objetivo compreender a influéncia que diferentes fatores t€ém na
dimensao do intervalo de indiferenga, tendo presente as diferengas existentes entre as
categorias de produtos analisadas.

Para a analise do trabalho da investigacao foi utilizada uma amostra nao probabilistica
por conveniéncia de 228 inquiridos, recolhida através de e-mail e das redes sociais.

Os resultados do estudo levam a concluir que existem varios fatores que influenciam
o intervalo de indiferenca entre a escolha de uma marca de distribuidor e de fabricante, ¢
que esses fatores variam entre as diferentes tipologias de produto. Quanto maior a
diferenca de qualidade percecionada, maior ¢ o intervalo de indiferenga. Os produtos
heddnicos tém um intervalo de indiferenga maior, comparativamente com os restantes
produtos. O poder de compra € relevante na categoria de produtos mais dispendiosos, pois
nesta os consumidores que mais auferem apresentam um intervalo de indiferenca maior

entre as diferentes tipologias de marcas.

Palavras-Chave: Marca de distribuidor, preco, intervalo de indiferenga, risco

percecionado, comportamento do consumidor.
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ABSTRACT

The presence of distributors brand products in the consumer’s homes is increasingly
more common. In this way, it becomes important to understand the difference in price,
which leads to the consumer’s indifference when choosing between products of the brand

of manufacturer and distributor.

The present study focuses on the range of indifference between the brand of
manufacturer and distributor, to realize how big this range is to four product categories:
soft drinks, shampoos, paint containers and TV sets. This work aims to understand the
influence that different factors have on the dimensional range of indifference, bearing in

mind the differences between the categories of products analysed.

For the analysis of investigation of this work it was used a non-probability sample by

convenience of 228 respondents, collected through email and social networks.

The study results lead to the conclusion that there are several factors that influence the
range of indifference between the choice of a distributor and manufacturer, and those
factors vary between the different types of product. The greater the difference in quality
apprehended, the greater the range of indifference. Hedonic products have a larger range
of indifference, compared with the other products. The purchasing power is relevant in
the category of more expensive products, because here the consumers who earn more

have a larger range of indifference among the different types of brands.

Keywords: Store brand, range of indifference, perceived risk, consumer behaviour.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1. Introducdo

Comprar produtos de qualidade a baixo prego ¢ a palavra de ordem para a maioria dos
consumidores portugueses (Jornal i, 2012). O surgimento das marcas de distribuidor ao
longo das tultimas décadas veio abrir uma nova forma de competi¢do, deixando de ser
apenas entre fabricantes para passar a envolver também os retalhistas. Estas marcas de
distribuidor, anteriormente percecionadas como tendo um preco substancialmente mais
baixo e uma qualidade duvidosa, t€ém conseguido melhorar a sua reputagdo e competem
agora pela mesma tipologia de clientes, oferecendo “bom e barato”. A crescente tendéncia
na op¢ao pelas marcas de distribuidor justifica-se pela poupanga anual oferecida, superior
a 800 euros. (Jornal i, 2012).

O objetivo deste estudo ¢ perceber qual o intervalo de preco que os consumidores estao
dispostos a pagar pela escolha entre duas tipologias de marcas, as de fabricante e as de
distribuidor, e quais os fatores que influenciam a dimensao desse intervalo.

Para o desenvolvimento do estudo foi efetuado um inquérito a consumidores nacionais.
No presente trabalho serdo analisadas as dimensdes dos intervalos de indiferenca entre
escolher a marca de fabricante e a marca de distribuidor, para quatro tipologias de

produtos diferentes, e quais os fatores que dao origem a essas dimensodes especificas.

1.2. Motivagdo e Relevancia do Tema

O mercado portugués ¢ especialmente interessante para a realiza¢do deste estudo uma
vez que, segundo o Nielsen Global Private Label Report de novembro de 2014, ¢ um dos
cinco a nivel mundial com maior penetragao de mercado de marcas de distribuidor, 17

pontos percentuais acima da média dos 50 paises analisados. Com uma média de 33% e
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um crescimento de oito pontos percentuais nos ultimos quatro anos, podemos afirmar que
um em cada trés produtos comercializados em Portugal atualmente ja ¢ de marca de
distribuidor.

Para além disso, os estudos realizados recentemente focam-se sobretudo em marcas de
distribuidor especificas e nas estratégias de aumento da sua quota-parte de mercado, tendo
sido descurados os estudos em Portugal sobre qual o intervalo de prego onde o cliente
esta disposto a trocar uma marca de fabricante pela marca de distribuidor. Desta forma,
torna-se necessario perceber quanto € que o consumidor esta disposto a pagar a mais pela
marca de fabricante, comparativamente com a marca de distribuidor, e quais os fatores
que contribuem para definir a dimensao desse intervalo de indiferenga entre as duas
tipologias de marcas.

Este trabalho oferecera uma nova abordagem no estudo de diferentes tipologias de
marcas no mercado portugués, permitira identificar alguns fatores que influenciam o
consumidor na sua escolha no momento da compra, e contribuird para estudos futuros

nesta area.

1.3. Estrutura da Investigagdo

O trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. No primeiro capitulo ¢ feita uma
breve explanacgdo sobre a temadtica, a relevancia do trabalho e a estrutura da investigacao.
No segundo capitulo ¢ feita a revisdo da literatura, onde sdo apresentados os conceitos
essenciais para o desenvolvimento da investigacdo, nomeadamente a definicdo de marca
de distribuidor e de risco, assim como a relagdo entre estes. Segue-se o terceiro capitulo,
onde ¢ descrita a metodologia utilizada na investigacdo. No quarto capitulo ¢ feita a
analise dos dados obtidos pelos questiondrios, através dos testes estatisticos aplicados.

Por ultimo, no quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes obtidas, a comparacdo
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destas com os resultados de outros autores, quais as contribui¢des que essas conclusdes
aportam para a pratica, e sao apontadas as limitagcdes do estudo, assim como sugestoes de

investigacoes futuras.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

O objetivo deste capitulo ¢ abordar de forma seletiva e sintética aspetos relevantes que
contribuiram para a elaboracdo deste trabalho. A revisdo de literatura que suporta o
trabalho desenvolvido aborda os seguintes temas: marcas de distribuidor, o risco
percebido aquando da intengdo de compra e as suas multiplas variantes, a relagao entre o
risco percecionado e as marcas de distribuidor e as estratégias que podem ser tomadas
para a reducao deste risco. Uma vez que o estudo se foca no intervalo de preco que torna
indiferente a escolha entre um produto de marca de distribuidor e a marca de fabricante,
as hipoteses elaboradas centram-se nas varidveis abordadas ao longo dos varios temas

que influenciam a decisdo de escolha entre as duas tipologias de marca.

2.1. Marca de Distribuidor

A marca de distribuidor, marca propria ou de retalhista ¢ uma marca geralmente
desenvolvida, detida, controlada e vendida exclusivamente por retalhistas (Sethuraman &
Cole, 1999). Diferencia-se pela identificagdo dos bens e servigos de um distribuidor
especifico, podendo adotar a designacao da propria organiza¢cdo ou um grupo de marcas
relacionadas com a organizagao.

As marcas de distribuidor existem em todo o mundo, representando uma média de
16,5% do volume de faturag¢do, no entanto, em paises como a Suica, a Espanha e os

Estados Unidos, o peso destas marcas ja ultrapassa os 40% do mercado. Para além disto,
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de 2009 para 2014, em 15 de 20 paises europeus analisados existiu um aumento da quota-
parte de mercado das marcas de distribuidor, mostrando que ainda existe potencial de
crescimento mesmo nos paises mais industrializados (AC Nielsen, 2014). Nas ultimas
trés décadas, estas marcas t€ém ganho quota-parte de mercado as marcas de fabricante,
devido essencialmente a trés fatores: a empresa distribuidora aumentou o espago
disponivel nas prateleiras para os seus proprios produtos, conseguindo uma margem
superior ¢ uma maior diferenciacdao face aos concorrentes, procurou encontrar o espago
no mercado para colocar os seus produtos sem colocar o nome da empresa distribuidora,
procurando sim satisfazer os diferentes niveis de exigéncia dos seus clientes, € o contato
direto com o consumidor final permitiu identificar e criar solu¢des que ndo estavam a ser
cobertas pelas marcas de fabricante, aumentando assim a sua gama de produtos, e.

Outro motivo para a aposta nas marcas de distribuidor € a fidelizacao do cliente, pois
competindo com as marcas de fabricante em grande parte das categorias, o cliente ¢
obrigado a comprar naquele retalhista assim que estiver fidelizado a marca (Batra &
Indrajit, 2000). Por todo o planeta, as marcas de distribuidor tém vindo a ocupar o espaco
anteriormente ocupado pelas marcas de fabricante, e sdo vistas como uma forte
oportunidade para o crescimento do retalhista (Nathan ef al, 2011).

No inicio, a oferta de marcas de distribuidor estava orientada para um produto de
qualidade inferior a preco substancialmente mais baixo que a marca de fabricante. No
entanto, tem havido uma evolu¢@o notdria na oferta de marcas de retalhista, ndo apenas
com a evolugdo do portfolio para diferentes marcas, mas também com o aumento da
qualidade oferecida, melhorando a relagdo qualidade-preco (DelVecchio, 2001).
Atualmente, o consumidor pode encontrar marcas de distribuidor desde o baixo prego até
marcas premium. Por exemplo, a gama Dexter oferecida em exclusivo pelas lojas AKI e

Leroy Merlin decompde-se desde o segmento basic até ao profissional.
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Para o cliente, o maior beneficio em comprar produtos de marcas de distribuidor sdo
0s precos mais baixos, comparativamente com um produto semelhante de marca de
fabricante. Em média, as marcas de distribuidor tém um custo para o consumidor 10% a
30% mais baixo que a op¢do semelhante oferecida pela marda de fabricante (Baltas,
1997). Este foi o posicionamento inicial definido pelas marcas de distribuidor, no entanto
estas evoluiram e atualmente podem ser divididas em quatro subcategorias: sem marca
ou genéricas, imitagdes de outras marcas de fabricante, marcas de categoria premium e
marcas que inovam no valor criado para o cliente (Kumar & Steenkamp, 2007).

Ao decidir pela aquisicdo de um produto, o consumidor € consciente que esta a correr
um determinado nivel de risco mais ou menos controlado, ou seja, dependendo da opgao
tomada, o produto escolhido pode ter mais ou menos consequéncias negativas. O nivel de
risco ¢ assumidamente maior quando a marca escolhida ndo ¢ conhecida (Fedorikhin &
Cole, 2004).

2.2. O conceito de risco percebido

A teoria do risco percebido sugere que a maioria dos consumidores decide adquirir um
produto assumindo uma determinada incerteza sobre a marca escolhida (Sheth &
Venkatesan, 1968). Uma vez que as consequéncias de uma escolha apenas podem ser
conhecidas no futuro, os compradores sdo for¢cados a ter que lidar com a incerteza no ato
da compra, existindo assim a perce¢dao de risco aquando da compra (Mitchell, 1998).
Conhecer a perce¢do de risco de um determinado produto ou marca torna-se assim
determinante, uma vez que este risco percecionado condiciona a escolha do consumidor
na sua op¢ao de aquisi¢do (Yeung & Morris, 2001).

Em 1991, Viscusi identificou na sua investigagao trés fontes de informacao nas quais
os consumidores criam a sua propria opinido sobre o risco percecionado. A primeira fonte

¢ a sua propria avaliagdo de riscos assumidos anteriormente, com base no contetido
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informativo disponivel no produto. A segunda fonte de informagdo consiste na
experiéncia direta e indireta, quer seja pela experiéncia do proprio consumidor com o
produto ou marca, quer seja pelo conhecimento passado por terceiros acerca desse mesmo
produto ou marca. A ultima fonte de informagdo que serve para a definicdo do risco
percecionado ¢ a comunicagdo publica transmitida ao consumidor, por exemplo por
jornais, revistas ou alertas informativos. Enquanto que Viscusi (1991) refere que o
aumento da informagao recebida podera dar origem a uma maior perce¢ao individual do
risco, Liu e Hsieh (1995) e Sheth e Venkatesan (1968) defendem que um aumento da
experiéncia individual pode levar a uma diminuic¢ao do risco percebido e a um aumento
da lealdade a marca.

Para Bettman (1973) e Dowling e Staelin (1994), o risco percecionado pode ser
dividido em duas tipologias: o risco inerente e o risco maneavel. Risco inerente € o risco
latente que uma tipologia de produtos representa para o consumidor, ou seja, o nivel inato
de conflito que a tipologia de produtos ¢ capaz de despertar no cliente. Risco maneavel ¢
a quantidade de conflito que a tipologia de produto ¢ capaz de despertar no consumidor
quando este tem que escolher a marca do produto que pretende adquirir numa situacao
normal. Numa situacdo em que o consumidor ndo tem qualquer informacgao, o risco
inerente (risco associado a tipologia de produto) e o risco maneével (risco associado a
escolha de uma marca) ¢ o mesmo.

De outro ponto de vista, tanto Peter e Tarpey (1975) como Peter ¢ Ryan (1976)
consideram que o risco percecionado pode ser subdividido em dois fatores, a
possibilidade de ocorrer uma perda, e a importancia da perda caso esta ocorra. No entanto,
Peter ¢ Ryan (1976) e Horton (1976) defendem que a importancia da perda, caso esta
ocorra, ¢ o fator determinante para a defini¢cao de risco percecionado, comparativamente

com a possibilidade de ocorréncia da perda.
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2.3. Os diferentes tipos de risco

O risco pode ser caracterizado em seis diferentes tipos: risco funcional ou de
desempenho, risco fisico, risco financeiro, risco psicoldgico, risco social e risco de tempo
(Peter & Tarpey, 1975). Desta forma, podemos perceber que existem diferentes tipos de
risco associados a categorias de produtos diferentes € a momentos de compra diferentes
(Laforet, 2007). Segundo Zielke e Dobbelstein (2007), a preferéncia por marcas de
distribuidor varia entre as diferentes categorias de produtos, uma vez que cada categoria

de produtos apresenta riscos especificos.

O risco funcional ou de desempenho esta relacionado com a possibilidade de o produto
adquirido ndo satisfazer as necessidades para as quais foi eleito (Agarwal & Teas, 2001;
Shimp & Bearden, 1982). Desde sempre que as marcas de distribuidor sdo percecionadas
como tendo um maior risco ao nivel do desempenho comparativamente as marcas de
fabricante, uma vez que o seu surgimento no mercado se fez por um posicionamento de
baixa qualidade a um baixo prego (Mieres, Martin, & Gutiérrez (2006a).

Por outro lado, Semeijn, van Riel, ¢ Ambrosini (2004) defendem que quanto mais
dificil for para o distribuidor construir a sua propria categoria de produtos, menor sera a
qualidade esperada dos produtos dessa marca de distribuidor. Recentemente, Liljander,
Polsa, e van Riel (2009) publicaram um trabalho onde defendem que a avaliacdao da
qualidade do material e do seu desenho ¢ outro fator para a perce¢ao do risco funcional,
uma vez que se apresentar uma qualidade inferior, o desempenho esperado ndo sera
satisfatorio.

Por ultimo, Ross (1975) considera que o risco funcional é o mais importante a ter em

conta aquando da gestdo da percecdo do risco, uma vez que falhando as expectativas ao
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nivel do desempenho, alguns outros tipos de perdas referidos mais a frente serao também

sofridos pelo consumidor.

H1: Quanto maior for a diferenca de qualidade percecionada entre a marca de
distribuidor e a marca de fabricante, mais o consumidor esta disposto a pagar pela marca

de fabricante.

Rao e Monroe (1989) concluiram que para os produtos de consumo, a relacao entre o
preco e a qualidade percecionada € positiva e estatisticamente significante. Consumidores
que assumem que as marcas que apresentam maior qualidade sdo normalmente as que
tém pregos mais elevados, estdo naturalmente disponiveis para pagar um pre¢o mais
elevado por marcas de fabricante. Estes consumidores assumem que um prego mais
elevado reduz o risco de desempenho.

Enquanto que alguns produtos sao adquiridos pela sua utilidade, outros sao adquiridos
pela sua capacidade de proporcionar satisfacdo ao consumidor (Richins, 1994). Os
consumidores podem atribuir um maior risco a marcas de distribuidor em categorias de
produtos hedodnicos, pois estas podem ndo ser capazes de satisfazer os beneficios
emocionais desejados. Como consequéncia, os consumidores estardo dispostos a pagar

mais pelos produtos de marca do fabricante.

H2: Quanto maior o valor hedénico do produto, mais o consumidor estd disposto a

pagar pela marca de fabricante.

Chen e He (2003) afirmam que existem trés formas diferentes de caracterizar o risco

fisico. Por um lado, podemos descrever o risco fisico pelo receio que o consumidor tem
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de que o produto possa danificar o seu fisico ou a sua saude (Mieres et al. 2006a), sendo
que os produtos alimentares sdo os que mais estdo sujeitos a esta tipologia de risco
(Solomon et al. 2006). Por outro lado, existe o risco de o espaco comercial onde o produto
¢ adquirido poder causar danos fisicos ao cliente. Por ltimo, existe o risco fisico que o

esfor¢o da deslocacdo até ao espaco comercial implica.

Zielke e Dobbelstein (2007) definem o risco financeiro como a eventualidade de existir
uma perda por uma escolha errada ou defeituosa, ou seja, se o valor pago por um produto
esta diretamente justificado pela qualidade oferecida, ou se pode ser encontrado em outro
local a um preco inferior (Lu ef al., 2005). Dunn et al. (1986), consideram que o risco
funcional ¢ superior em marcas de distribuidor, mas o risco financeiro ¢ superior em
marcas de fabricante. Mieres et al. (2006a) afirma que o risco financeiro percecionado
pelos consumidores sobre as marcas de distribuidor € sempre superior ao das marcas de
fabricante, mesmo existindo varios esforgos por parte das empresas de distribuicdo em
fazer das marcas de distribuidor mais uma entre todas as marcas comercializadas,
existindo assim um efeito negativo na inclinacdo de compra por marcas de distribuidor.
Uma vez que a grande maioria das marcas de distribuidor tem um prego inferior as marcas
de fabricante, o risco de perda deveria ser inferior, como afirma Dunn ez al. (1986).

Para minimizar o risco financeiro, DelVecchio (2001) afirma que muitos
consumidores preferem pagar um preco superior como garantia de satisfagdo com o
produto, uma vez que a associagdo entre o preco e a qualidade assume um papel principal
no risco financeiro (Liljander, Polsa, & van Riel (2009), Mieres et al. (2006a), Zielke &
Dobbelstein (2007)).

Virios estudos demonstram que a espectativa de preco por parte dos consumidores

diminui nas marcas que sao percecionadas como estando frequentemente com campanhas
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promocionais, por exemplo, Kalwani e Yim (1992). Assim sendo, os consumidores estao
dispostos a pagar um valor inferior pelas marcas de fabricante nas categorias em que as

mesmas sdo percecionadas como estando frequentemente em desconto.

H3: Quanto maior a percecdo de um produto estar frequentemente com descontos

promocionais, menos o consumidor esta disposto a pagar pela marca de fabricante.

A percecao dos consumidores face ao risco financeiro aumenta a medida que o preco
do produto aumenta (Grewal et al., 1994), ou seja, tende a ser maior nas categorias de
produto mais caras e com maior envolvimento, € menor nas categorias de produto mais
baratas ¢ com um nivel de envolvimento menor (Sethuraman & Cole, 1999). Assim
sendo, os consumidores podem estar mais relutantes em adquirir marcas de distribuidor
em categorias de produto onde os precos sdo elevados, uma vez que, se as marcas nao

apresentam uma performance satisfatoria, a perda monetaria € superior.

H4: Quanto maior o custo do produto, mais o consumidor esta disposto a pagar pela

marca de fabricante.

Por um lado, os consumidores com um menor poder de compra estdo mais dispostos a
comprar produtos de marca de fabricante, como garantia de desempenho dos produtos,
uma vez que estes sdo mais sensiveis a perda de dinheiro. Por outro lado, a sabedoria
econdmica convencional sugere que os consumidores com um elevado poder de compra
sdo mais propicios a adquirir produtos de marca de fabricante de alta qualidade, sdo
menos sensiveis ao preco e estdo disponiveis a pagar um prego superior para obter uma

elevada qualidade. Consistente com este argumento, Hoch (1996) define que em zonas
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com um maior poder de compra a sensibilidade ao preco ¢ menor, € assim sendo as marcas

de distribuidor nao apresentam uma performance tao boa.

HS: Quanto maior o poder de compra do consumidor, mais o consumidor esta disposto

a pagar pela marca de fabricante.

Risco Social ¢ o risco percecionado pela perda em termos de imagem ou estatuto
causado pela aquisi¢cao de uma determinada marca ou produto (Zielke & Dobbelstein,
2007). A opgao pela marca de fabricante ¢ tomada normalmente quando a percegdo de
compra tem consequéncias importantes (Glynn & Chen, 2009), visto que os
consumidores concordam que as marcas de fabricante sdo mais fiaveis nesta tipologia de
risco (Baltas, 1997). Para Mieres et al. (2006b), o facto de as marcas de retalhista serem
percecionadas como as mais arriscadas verifica-se, visto que nivel de satisfacao oferecido
¢ incerto. Estudos anteriores demonstraram que a familiaridade com a marca afeta a
percecdo de preco e a disponibilidade dos consumidores para o consumo dos seus
produtos (e.g. Rao & Monroe, 1988). Ao ficarem mais familiarizados com a marca, a sua
opinido sobre a mesma evolui de forma a que a sua incerteza diminui (Alba & Hutchinson,
1987). Ao aumentar a familiaridade dos consumidores com as marcas de distribuidor, o

risco percecionado deveria reduzir pois o nivel de incerteza também reduz.

H6: Quanto maior a familiaridade com a marca de distribuidor, menos o consumidor

esta disposto a pagar pela marca de fabricante.

Risco Psicologico € o risco que existe da possivel desilusdo apos uma sele¢do errada

de um determinado produto ou marca (Ueltschy et al., 2004). A mudanga de uma marca
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para outra normalmente causa algum tipo de stress emocional e psicologico, uma vez que
existem incertezas na nova marca, € mais ainda quando se trata da mudanca para uma

marca de distribuidor (Kwon, Lee, & Kwon, 2008).

Risco de Tempo ¢ o risco que diz respeito ao tempo despendido na compra, na
devolucao ou na troca por existéncia de defeito de um produto ou servigo. Ao risco de
tempo percecionado pelos consumidores estao todos os custos relacionados com o tempo
na experiéncia de compra (Mitchell, 1998). Martinez ¢ Montaner (2008) ¢ Mantel e
Kardes (1999) comprovaram que, uma vez que as marcas de distribuidor podem ser mais
aceites pelos consumidores que preferem fazer uma escolha rapida e menos ponderada,
entdo esta tipologia de risco ndo aumenta obrigatoriamente nas categorias de marca de
distribuidor. No entanto, Mieres ef al. (2006a) afirmam que o risco de tempo condiciona
de forma negativa o objetivo de comprar marcas de distribuidor.

As consequéncias adversas de comprar um produto de menor qualidade podem durar
mais ou menos tempo. Se um produto ¢ adquirido todas as semanas (p. ex. iogurtes), a
reduc¢do da qualidade tem que ser suportada por um periodo de tempo curto, enquanto que
um produto que ¢ adquirido todos os meses (p. ex. leite), a reducao da qualidade tem que
ser suportada por um tempo superior. Deste modo, como o tempo entre aquisi¢coes
aumenta, os consumidores atribuem um risco superior a produtos adquiridos menos vezes

do que a produtos adquiridos mais frequentemente.

H7: Quanto maior a frequéncia de compra, menos o consumidor est4 disposto a pagar

pela marca de fabricante.
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2.4. Estratégias para a redugdo do risco

Como vimos anteriormente, a decisdo de adquirir um produto tem um conjunto de
riscos associado. O nivel de tolerancia ao risco € variavel entre consumidores, € caso esse
nivel de risco percebido seja excedido, € necessario tomar estratégias de reducao do risco
até um grau aceitavel para que os consumidores estejam disponiveis para optar pelo
produto (Mitchell & McGoldrick, 1996).

Mieres et al. (2006b) defendem que a experiéncia passada assume um papel
fundamental na escolha dos produtos, uma vez que gera uma maior familiaridade com
determinadas marcas, € em casos em que a experiéncia passada foi positiva, reduz o risco
percebido em compras futuras. Para Sethuraman e Cole (1999), a estratégia passa pelo
aumento do conhecimento das marcas de distribuidor, pois a medida que o conhecimento
de marcas de distribuidor aumenta, a incerteza sobre as marcas diminui, conseguindo
assim reduzir o risco percecionado. Por outro lado, periodos experimentais do produto,
periodos de garantia, feiras onde se possam realizar testes e a disponibilidade de amostras
para teste ajudam na reducdo da incerteza (Kunze & Mai, 2007). Mais ainda, Yeung, Yee
e Morris (2010) defendem que a transmissdo de informagdo detalhada na embalagem
sobre o produto ¢ uma forma de estimular a compra pela redugdo do risco.

Para Sheinin e Wagner (2003) e Liljander, Polsa, e van Riel (2009), a imagem positiva
do distribuidor pode ajudar a melhorar a opinido sobre a qualidade das suas marcas de
distribuidor, dando lugar a uma redugdo dos riscos associados. Mitchell (1998) afirma
que melhorias ao nivel da seguranga da loja, limpeza e conveniéncia podem levar a uma

maior percecdo de qualidade, e a uma consequente reducao do risco percebido.
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2.5. Modelo Conceptual
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1. Amostra e Recolha de Dados

Um inquérito online foi langado no més de julho de 2016, apds um pré-teste realizado
com cinco inquiridos do qual resultaram algumas adaptacdes ao nivel da linguagem e
opgoes de resposta, e produziu um total de 228 respostas validas. O inquérito foi
administrado através da plataforma Qualtrics, divulgado via e-mail e nas redes sociais.
Das 228 respostas validas, pelo menos 89,6% dos inquiridos ja tinha adquirido um
produto de marca de distribuidor, e 31,4% admite optar frequentemente por esta tipologia

de marcas.
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3.2. Construgdo do Questiondrio

O inquérito realizado esta dividido em duas partes. A primeira sec¢do € composta por
sete perguntas que vao de encontro as hipoteses colocadas aquando da revisdo da
literatura: qualidade percecionada, descontos promocionais, custo do produto,
reconhecimento da marca e frequéncia de compra.

A qualidade percecionada ¢ medida tendo em conta o trabalho desenvolvido por
DelVecchio (2001), através do nivel de concordancia com a afirmacdo que “a qualidade
de um produto de marca de distribuidor ¢ semelhante a qualidade de um produto de marca
de fornecedor”, utilizando uma Escala de Likert de cinco pontos, desde “Discordo
Totalmente” até “Concordo Totalmente”. Os Descontos Promocionais sdo analisados em
linha com Kalwani e Yim (1992), onde estes demonstram que a espectativa de prego por
parte dos consumidores diminui nas marcas que sdo percecionadas como estando
frequentemente com campanhas promocionais, utilizando uma Escala de Likert desde
“Nunca” até¢ “Sempre”, num total de 6 opgdes incluindo “Sem Opinido”. O Custo do
Produto ¢ medido segundo Baltas (1997), que no seu trabalho afirma que em média, as
marcas de distribuidor tém um custo para o consumidor 10% a 30% mais baixo que a
opcao semelhante oferecida pela marda de fabricante. Assim, foi criada uma escala de
medida de 0% a 100% e questionado “Quanto estaria disposto a pagar a mais se
escolhesse um produto de marca de fabricante, comparativamente com um produto de
marca de distribuidor. A Familiaridade com a Marca tem origem no trabalho de Rao e
Monroe (1988), onde se incluiram, por exemplo, as op¢des “Nunca opto por produtos de
marca de distribuidor” e “Frequentemente opto por produtos de marca de distribuidor”.
A Frequéncia de Compra ¢ analisada segundo Martinez e Montaner (2008), através de
uma Escala de Likert com um total de 5 op¢des, desde “Realizo as compras todos os dias”

até “Realizo as compras esporadicamente”.
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As hipodteses colocadas relativamente aos produtos hedonicos e a relagdo de prego entre
produtos ¢ transversal da segunda a quinta questdo, uma vez que estas envolvem sempre
quatro tipologias de produtos diferentes.

As tipologias de produtos escolhidos para analise neste trabalho foram os refrigerantes,
os shampoos, as tintas coloridas e os televisores, por terem caracteristicas distintas que
permite fazer uma comparagdo entre as diferentes tipologias. Estas tipologias foram
analisadas nas varias questdes da primeira sec¢do do questionario.

A segunda seccao do questionario estd relacionada com a informacao demografica,
nomeadamente a idade, o género, o estado civil, as habilitagdes literdrias, a situagao

profissional e o rendimento.

CAPITULO 4 - ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo iré ser feita uma caracterizagao da amostra, € posteriormente uma analise
dos restantes dados obtidos.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Neste estudo participaram 289 individuos, sendo que foram considerados para analise
228 inquéritos totalmente preenchidos e concluidos. Destes 228 inquiridos, 130 sdo do
sexo feminino (57,0%) ¢ 98 sdo do sexo masculino (43,0%),

A tabela I descreve as caracteristicas sociodemograficas da amostra, que permitem
caracterizar a mesma relativamente ao género, idade, estado civil, habilitagdes literarias,
situacdo profissional e rendimento. O escaldo etario predominante ¢ dos “35 aos 44 anos”
(33,3%), seguido logo pelo escaldo dos “25 aos 34 anos (32,9%). A maioria dos inquiridos
(56,1%) ¢ casado, 83,9% ¢ trabalhador por conta de outrem, e 67,6% da amostra concluiu

o bacharelato ou licenciatura. Por tltimo, o rendimento liquido mensal ¢ de até 700€ para
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10,0% dos inquiridos, 40,3% tem um rendimento entre os 700€ e os 1200€, 28,0% entre
0s 1200€ e os 1800€, 14,5% entre os 1800 e os 2500€, ¢ os restantes 7,2% auferem mais
de 2500€ liquidos mensais.

Tabela I - Caracterizacio da Amostra

Caracterizagdo da

Opcoes % N
Amostra Ps
i Masculino 43,0% 98
Género (N=228) o

Feminino 57,0% 130

Menos de 18 anos 0,4% 1

Dos 18 aos 24 anos 8,8% 20

Dos 25 aos 34 anos 32,9% 75

Idade (N=228)

Dos 35 aos 44 anos 33,3% 76

Dos 45 aos 54 anos 18,9% 43

55 anos ou mais 5,7% 13

Solteiro 32,0% 73
Casado 56,1% 128

Estado Civil (N=228)

Divorciado / Separado 6,1% 14

Outro 5,7% 13

Inferior ao Ensino Secundario 0,9% 2

Habilitagdes Literarias Ensino Secundario 29,8% 68
Completas (N=228) Bacharelato / Licenciatura 42,5% 97
Superior a Licenciatura 26,8% 61

Estudante 4,8% 11

Trabalhador por conta prépria 3,9% 9
Trabalhador por conta de outrem 82,9% 189

Situagdo Profissional (N=228)

Trabalhador no Estado 5,3% 12

Doméstica 0,9% 2

Desempregado 2,2% 5

Até 700€ 10,0% 22

) o 700€ a 1200€ 40,3% 89
Rendimento Liquido Mensal 1200€ a 1800€ 28.1% 62

(N=221)

1800€ a 2500€ 14,5% 32
Mais de 2500€ 7,2% 16

Ao avaliar o conhecimento dos inquiridos sobre as marcas de distribuidor, verificou-se
que, qualquer que seja a tipologia de artigo analisada, mais de metade dos inquiridos
conhece pelo menos uma marca de distribuidor. Das 4 tipologias de artigos apresentadas,
86,0% dos inquiridos conheciam pelo menos uma marca de distribuidor de refrigerantes,
64,9% conheciam uma marca de distribuidor de shampoos, 58,3% conheciam uma marca
de distribuidor de tinta para paredes, € 57,0% conheciam uma marca de distribuidor de

televisores.
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4.2. Teste das Hipoteses

Uma vez que, para a analise das hipdteses, ¢ necessario conhecer o intervalo de preco
entre a marca de fabricante e a marca de distribuidor para a qual o consumidor ¢
indiferente, o inquirido define o intervalo de preco para o qual ¢ indiferente escolher entre
uma das tipologias de marca. Esta questdo ¢ central em todo o estudo, e ¢ sobre ela que
as restantes se relacionam para a andlise das hipoteses formuladas anteriormente. Na
tabela 2 ¢ apresentado o pre¢co médio que os 228 inquiridos estariam dispostos a pagar a
mais para trocar um produto de marca de distribuidor por um produto de marca de
fabricante, sendo que a defini¢do do intervalo de indiferenca relativamente ao prego pode

ir de zero a cem por cento.

Tabela II - Preco médio superior a pagar pela marca de fabricante

Categoria de Produto 1}
Refrigerante 23,6%
Shampoo 33,3%
Embalagem de tinta 22,0%
Televisor 32,5%
N =228

4.2.1. Relagao entre o intervalo de indiferencga e a qualidade

Na pergunta nimero 1 do inquérito, os participantes no estudo sdo questionados sobre
a sua opinido relativamente a qualidade dos produtos de marca de distribuidor. Esta
questdo, em conjunto com o intervalo de indiferenca entre as tipologias de marca, esta
associada a hipotese 1. Dos 228 inquiridos, 143 (62,7%) concordam que a qualidade de
um produto de marca de distribuidor ¢ semelhante a qualidade das marcas de fabricante,
49 (21,5%) discorda da afirmagao, ¢ 36 (15,8%) nao concorda nem discorda. Dos 143

inquiridos que concordam, 132 concordam na maioria dos casos e 11 concordam
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totalmente, enquanto que dos 49 que nao concordam com a afirmagao, 48 discordam na
maioria dos casos e 1 discorda totalmente.

Partindo destes dados, e excluindo os 36 (15,8%) participantes que ndo concordam nem
discordam, foi feito um teste ¢ de student para estudar se a hipotese relativamente a
qualidade percecionada influenciar o intervalo de preco nao ¢ nula. Como o teste ¢ s6
permite a comparacao entre dois grupos, os grupos estudados foram os inquiridos que
“concordam” e os que “ndo concordam” com a afirmacao. Esta hipotese foi testada para
as quatro tipologias de produto.

Para os refrigerantes, os inquiridos que discordam com a afirmagao estdo dispostos a
pagar mais (M = 26, SD = 26.3) do que os clientes que concordam com a afirmag¢do (M
=20, SD =21.6). Esta diferenga nao ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de
95% de confianca, #190) = 1.567, p > .05.

Para os shampoos, os inquiridos que discordam com a afirmacao estao dispostos a pagar
mais (M =37, SD = 30.6) do que os clientes que concordam com a afirmag¢ao (M = 31,
SD =30.1). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de 95%
de confianga, #(190) =1.196, p > .05.

Para as embalagens de tinta, os inquiridos que discordam com a afirmagdo estdao
dispostos a pagar mais (M = 28, SD = 27.5) do que os clientes que concordam com a
afirmacdo (M = 19, SD = 20.6). Esta diferenca ¢ estatisticamente significativa para um
intervalo de 95% de confianga, #(190) = 2.441, p = .016, logo ndo se rejeita a hipotese 1
para esta categoria de produtos, que afirma que quanto maior for a diferenca de qualidade
percecionada entre a marca de distribuidor e a marca de fabricante, mais o consumidor
esta disposto a pagar pela marca de fabricante.

Para os televisores, os inquiridos que discordam com a afirmagdo estdo dispostos a

pagar mais (M = 32, SD = 25.0) do que os clientes que concordam com a afirmagdo (M
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=31, SD =26.4). Esta diferenga nao ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de

95% de confianca, #190) = 0.361, p > .05.

4.2.2. Relagdo entre o intervalo de indiferenga e os produtos hedonicos

Para compreender a relacdo entre o intervalo de indiferenga e os produtos hedénicos, os
participantes no estudo foram questionados sobre “quanto estariam dispostos a pagar a
mais se escolhessem um produto de marca de fabricante, comparativamente com um
produto de marca de distribuidor”. Os 228 inquiridos responderam que, em média,
estariam dispostos a pagar a mais para cada um dos produtos e por ordem decrescente,
33.3 para os shampoos, 32.5 para os televisores, de 23.6 para os refrigerantes e 22.0 para
as embalagens de tinta.

Desta forma, optou-se pelo teste One-way ANOVA para inferir a existéncia de diferencas
nas variancias entre as quatro tipologias de produtos. A analise unilateral da variancia revela
diferengas estatisticamente significativas entre os grupos, F (3,908) = 11,56, p < .01.
Assim, uma vez que os shampoos sdo o produto hedonico do estudo e apresentam a média
mais elevada, ndo rejeitamos a hipdtese 2, que afirma que quanto maior o valor hedénico

do produto, mais o consumidor esta disposto a pagar pela marca de fabricante.

4.2.3. Relagdo entre o intervalo de indiferenca e a frequéncia de descontos

promocionais

Com o objetivo de estudar a relacdo entre o intervalo de indiferenca e a frequéncia de
descontos promocionais, foi feita a consulta sobre “qual a opinido relativamente a
frequéncia com que os produtos estdo com descontos promocionais”.

Para analisar a hipdtese 3, foi recodificada a variavel “frequéncia com que os produtos

\

estdo com descontos promocionais”’, de modo a melhor responder a questdo. Por
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conseguinte, foram agrupadas as respostas dos inquiridos sobre a frequéncia com que os
produtos estdo com descontos promocionais em dois grupos, unindo as respostas
“Nunca”, “Raramente” e “Por vezes” para o grupo de observagdes “Menos frequente”,
unindo as respostas “Frequentemente” e “Sempre” para o grupo de observacdes ‘“Mais
frequente”, e excluindo as observagoes “Sem Opinido”.

Desta forma, foi feito um teste ¢ de student para estudar se a hipdtese relativamente a
frequéncia de descontos promocionais influenciar o intervalo de pre¢o ndo ¢ nula, tendo
por base as respostas “Menos frequente” e “Mais frequente”. Esta hipotese foi testada
para as quatro tipologias de produto.

Para os refrigerantes, os inquiridos que consideram menos frequente a existéncia de
descontos promocionais, estdo dispostos a pagar mais (M = 24, SD = 25.9) do que os
clientes que consideram mais frequente a existéncia de descontos promocionais (M =
23.6, SD = 24.3). Esta diferenca ndo ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de
95% de confianca, #210) =.174, p > .05.

Para os shampoos, os inquiridos que consideram menos frequente a existéncia de
descontos promocionais, estdo dispostos a pagar menos (M = 31, SD = 28.3) do que os
clientes que consideram mais frequente a existéncia de descontos promocionais (M = 34,
SD = 30.7). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de 95%
de confianga, #219) =-0.528, p > .05.

Para as embalagens de tinta, os inquiridos que consideram menos frequente a existéncia
de descontos promocionais, estdo dispostos a pagar menos (M = 20, SD = 23.2) do que
os clientes que consideram mais frequente a existéncia de descontos promocionais (M =
25, SD = 22.3). Esta diferenga ndo ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de

95% de confianga, #173) = -1.285, p > .05.
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Para os televisores, os inquiridos que consideram menos frequente a existéncia de
descontos promocionais, estdo dispostos a pagar menos (M = 28, SD = 24.8) do que os
clientes que consideram mais frequente a existéncia de descontos promocionais (M = 36,
SD = 27.2). Esta diferenga ¢ estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de
confianca, #209) = -2.114, p = .033, logo nao se rejeita a hipotese 3 para esta categoria
de produtos, que afirma que quanto maior a perce¢ao de um produto estar frequentemente
com descontos promocionais, menos o consumidor esta disposto a pagar pela marca de

fabricante.

4.2.4. Relagdo entre o intervalo de indiferenca e o prego do produto

De modo a relacionar o intervalo de indiferenca e o preco do produto, foi questionado
“quanto estariam dispostos a pagar a mais se escolhessem um produto de marca de
fabricante, comparativamente com um produto de marca de distribuidor”.

A média que os 228 inquiridos responderam que estariam dispostos a pagar a mais, para
cada um dos produtos, foi de 23.6 para os refrigerantes, 33.3 para os shampoos, 22,0 para
as embalagens de tinta e 32.5 para os televisores. No ponto 4.3.2. j& foi demonstrado
através do teste One-way ANOVA a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas nas variancias entre as quatro tipologias de produtos.

Assim, uma vez que os shampoos tém um custo inferior aos televisores, rejeitamos a
hipotese 4 que afirma que quanto maior o custo do produto, mais o consumidor esta

disposto a pagar pela marca de fabricante.

4.2.5. Relagdo entre o intervalo de indiferenca e o rendimento

Com o objetivo de estudar a relagdo entre o intervalo de indiferenga e o rendimento

auferido, foi questionado qual o rendimento liquido mensal dos participantes no estudo.
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De modo a preparar os dados para poder responder a hipotese 5 de investigagao proposta,
foi recodificada a variavel rendimento numa nova varidvel. Assim, foram agrupadas as
respostas dos inquiridos sobre o rendimento liquido mensal em dois grupos, resultando
em 111 observagdes com rendimento liquido mensal até 1200€, e 110 observacdes com
rendimento liquido mensal acima dos 1200€.

Foi feito um teste ¢ de student para estudar se a hipotese relativamente ao rendimento
influenciar o intervalo de pre¢o nao ¢ nula. Esta hipotese foi testada para as quatro
tipologias de produto.

Para os refrigerantes, os inquiridos com um rendimento liquido mensal superior a 1200€
estao dispostos a pagar mais (M = 25, SD = 26.6) do que os clientes com um rendimento
liquido mensal inferior a 1200€ (M =21, SD =21.4). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente
significativa para um intervalo de 95% de confianca, #219) =-1.279, p > .05.

Para os shampoos, os inquiridos com um rendimento liquido mensal superior a 1200€
estao dispostos a pagar mais (M =37, SD = 34.0) do que os clientes com um rendimento
liquido mensal inferior a 1200€ (M =29, SD =25.4). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente
significativa para um intervalo de 95% de confianca, #219) =-1.905, p > .05.

Para as embalagens de tinta, os inquiridos com um rendimento liquido mensal superior
a 1200€ estao dispostos a pagar menos (M = 20, SD = 21.1) do que os clientes com um
rendimento liquido mensal inferior a 1200€ (M = 21, SD = 21.5). Esta diferenca ndo ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #219) = 0.384, p >
.05.

Para os televisores, os inquiridos com um rendimento liquido mensal superior a 1200€
estdo dispostos a pagar mais (M = 36, SD = 28.2) do que os clientes com um rendimento
liquido mensal inferior a 1200€ (M = 28, SD = 24.0). Esta diferenca ¢ estatisticamente

significativa para um intervalo de 95% de confianca, #219) = -2.132, p = .034, logo nao
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se rejeita a hipdtese 5 para esta categoria de produtos, que afirma que quanto maior o
poder de compra do consumidor, mais o consumidor estd disposto a pagar pela marca de

fabricante.

4.2.6. Relagdo entre o intervalo de indiferencga e a familiaridade com a marca

Para poder estabelecer uma relagdo entre o intervalo de indiferenga obtido e a
familiaridade com a marca, foi feita a questdo, para cada tipologia de produtos, sobre
“quais os que conhece pelo menos uma marca de distribuidor”. Para analisar a hipotese
6, foi feito um teste ¢ de student para estudar se a hipotese relativamente a familiaridade
com marcas de distribuidor influenciar o intervalo de preg¢o ndo ¢ nula. Esta hipotese foi
testada para as quatro tipologias de produto.

Para os refrigerantes, os inquiridos que conhecem pelo menos uma marca de
distribuidor, estdo dispostos a pagar mais (M = 24, SD = 25.2) do que os clientes que nao
conhecem uma marca de distribuidor (M = 21, SD = 23.6). Esta diferenga nao ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) = 0.555, p >
.05.

Para os shampoos, os inquiridos que conhecem pelo menos uma marca de distribuidor,
estdo dispostos a pagar mais (M = 36, SD = 31.5) do que os clientes que ndo conhecem
uma marca de distribuidor (M = 28, SD = 27.2). Esta diferenga ¢é estatisticamente
significativa para um intervalo de 95% de confiancga, #(226) = 2.072, p = .039, logo para
esta categoria de produtos ndo se rejeita a hipotese 6, que afirma que quanto maior a
familiaridade com a marca de distribuidor, menos o consumidor esta disposto a pagar pela
marca de fabricante.

Para as embalagens de tinta, os inquiridos que conhecem pelo menos uma marca de

distribuidor, estdo dispostos a pagar mais (M = 23, SD = 20.9) do que os clientes que ndo
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conhecem uma marca de distribuidor (M = 21, SD = 24.9). Esta diferenca nao ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) = 0.557, p >
.05.

Para os televisores, os inquiridos que conhecem pelo menos uma marca de distribuidor,
estao dispostos a pagar mais (M = 35, SD = 26.8) do que os clientes que nao conhecem
uma marca de distribuidor (M = 29, SD = 25.6). Esta diferenca ndo ¢ estatisticamente

significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) = 1.525, p > .05.

4.2.7. Relagdo entre o intervalo de indiferenga e a frequéncia de compra

De modo a relacionar o intervalo de indiferenga e a frequéncia de compra, os
participantes no estudo foram questionados sobre “com que frequéncia costuma realizar
as suas compras”. De modo a preparar os dados para melhor responder a questdo de
investigacdo proposta, a variavel frequéncia de compra foi recodificada em nova variavel.
Assim, foram agrupadas as respostas dos inquiridos sobre a sua frequéncia de compras
em dois grupos, resultando em 67 observagdes (29,4%) que realizam compras varias
vezes por semana ou todos os dias, e 161 observacdes (70,6%) que realizam as compras
no maximo 1 vez por semana.

De seguida, foi feito um teste ¢ de student para estudar se a hipotese relativamente a
frequéncia de compra influenciar o intervalo de preco ndo ¢ nula. Esta hipotese foi testada
para as quatro tipologias de produto.

Para os refrigerantes, os inquiridos que realizam compras mais do que uma vez por
semana estao dispostos a pagar mais (M = 25, SD = 25.5) do que os clientes que realizam
compras até uma vez por semana (M = 23, SD = 24.7). Esta diferenga nao ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) = 0.686, p >

.05.
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Para os shampoos, os inquiridos que realizam compras mais do que uma vez por semana
estao dispostos a pagar mais (M =38, SD =34.0) do que os clientes que realizam compras
até uma vez por semana (M = 32, SD = 28.3). Esta diferenca ndo ¢ estatisticamente
significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) = 1.357, p > .05.

Para as embalagens de tinta, os inquiridos que realizam compras mais do que uma vez
por semana estdo dispostos a pagar mais (M = 25, SD = 26.2) do que os clientes que
realizam compras até uma vez por semana (M = 21, SD = 20.7). Esta diferenga nao ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) =1.164, p >
.05.

Para os televisores, os inquiridos que realizam compras mais do que uma vez por
semana estao dispostos a pagar mais (M = 35, SD = 29.2) do que os clientes que realizam
compras até uma vez por semana (M = 32, SD = 25.2). Esta diferenga nao ¢
estatisticamente significativa para um intervalo de 95% de confianca, #226) =0.763, p >
.05.

Desta forma, rejeitamos para as 4 tipologias de produto a hipdtese 7, que afirma que
quanto maior a frequéncia de compra, menos o consumidor esta disposto a pagar pela

marca de fabricante.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

Contrariamente aos estudos mais recentes que se focam exclusivamente numa marca e
nas estratégias para o aumento da penetragao no mercado, neste trabalho ¢ analisado, para
diferentes tipologias de produtos, quanto o cliente estd disposto a pagar a mais, em média,
pela marca de fabricante em detrimento da marca de distribuidor, e quais os fatores que

influenciam a dimensao desse intervalo de indiferenca.

5.1. Influéncia dos fatores na escolha da marca

A presente investigagdo conclui que existem varios fatores que influenciam o intervalo
de indiferenca entre a escolha de uma marca de distribuidor e de fabricante, e que esses
fatores variam entre as diferentes tipologias de produto. Tal como foi evidenciado por
Rao e Monroe (1989), Semeijn, van Riel, e Ambrosini (2004) e por Liljander, Polsa, e
van Riel (2009), verificou-se que a qualidade percecionada tem influéncia no prego que
o cliente esta disposto a pagar pela marca. Os participantes deste estudo que consideram
que a qualidade ¢ diferente entre a marca de fabricante e a de distribuidor, estdo dispostos
a pagar mais pela marca de fabricante do que os que nao partilham da mesma opinido,
nomeadamente nas embalagens de tintas.

Da mesma forma, confirmam-se as evidéncias empiricas anteriores (Richins, 1994)
que afirmam existir um risco superior de insatisfacdo nos produtos hedoénicos face aos
demais produtos, o que leva os consumidores a estar dispostos a pagar um valor mais
elevado pelos produtos de marca de fabricante nesta tipologia de produtos. Esta conclusdo
foi possivel através da comparagdo entre a tipologia de produto” shampoos”,
representando o produto heddénico no estudo, e as restantes tipologias de produto

analisadas.
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Em oposicao as evidéncias apresentadas por Kalwani e Yim (1992), que defendem que
a espectativa de prego por parte dos consumidores diminui nas marcas que sao
percecionadas como estando frequentemente com campanhas promocionais, este estudo
mostra um resultado contrario. Na tipologia de produto analisada de prego mais elevado
“televisores”, o intervalo de indiferenca obtido entre as diferentes tipologias de marcas ¢
inferior nos consumidores que consideram ser menos frequente existirem descontos
promocionais € superior para os que consideram ser mais frequente existirem descontos
promocionais. Esta situacao pode estar relacionada com o risco financeiro assumido
aquando da compra desta tipologia de produtos mais dispendiosos, pois tal como afirma
DelVecchio (2001) os consumidores preferem pagar um prego superior como garantia de
satisfacdo com o produto. Em linha com o que ¢ defendido por Grewal et al. (1994) e
Sethuraman e Cole (1999), o intervalo de indiferenga tende a ser maior nas categorias de
produto mais caras e com maior envolvimento. Assim, os inquiridos que percecionam a
existéncia de descontos frequentes nas marcas de fabricante estao disponiveis para pagar
um prego superior, aproveitando a oportunidade para obter uma qualidade superior, ¢
desta forma reduzir o risco de perda financeira elevada e de insatisfagao por um longo
periodo.

O poder de compra revelou ser também um dos fatores relevantes para o intervalo de
indiferenca entre as duas tipologias de marca, o que é consistente com o que defende
Hoch (1996), no entanto apenas para a tipologia de produto que exige mais investimento,
neste estudo representado pelos televisores.

No caso da relagdo entre a familiaridade com a marca e o intervalo de indiferenca,
verifica-se no caso especifico dos shampoos que quanto maior a familiaridade com a
marca de distribuidor, mais o consumidor esta disposto a pagar pela marca de fabricante.

Esta constatagdo ¢ oposta as evidéncias empiricas anteriores (Alba & Hitchinson, 1987),
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que defendem que ao ficar mais familiarizado com a marca, a opiniao do consumidor
sobre a mesma evolui de forma a que a sua incerteza diminui, no entanto esta em linha
com as teorias defendidas por Zielke e Dobbelstein (2007) e Glynn e Chen (2009), pois
nesta tipologia de produto hedoénico existe um risco elevado de perda em termos de
imagem causado pela aquisicdo de uma determinada marca. De outra perspetiva, ¢
possivel concluir que os consumidores que experimentaram as marcas de distribuidor ndo
ficaram de todo satisfeitos com a qualidade, e dessa forma estdo disponiveis para pagar
um preco mais elevado para optar pela marca de fabricante, do que aqueles que ainda nao

experimentaram a marca de distribuidor.

5.2. Contribuig¢oes para a Teoria

Yeung e Morris (2001) defendem que os diferentes tipos de risco afetam diretamente
a escolha do consumidor na decisdo de compra. Neste estudo, sdo utilizados os diferentes
tipos de risco desenvolvidos na literatura para encontrar fatores que possam influenciar a
escolha entre a marca de fabricante e a marca de distribuidor. Em linha com Zielke e
Dobbelstein (2007), verifica-se que cada categoria de produtos apresenta fatores
especificos que influenciam o preco que o consumidor esta disposto a pagar. Confirmando
a teoria de Liljander, Polsa, e van Riel (2009), a qualidade percecionada tem influéncia
no preco que o cliente esta disposto a pagar pela marca. Mais ainda, verifica-se que nos
produtos heddnicos o consumidor tem um intervalo de indiferenga maior do que nos
restantes produtos, confirmando assim a teoria de Richins (1994).

Este estudo contrapde Kalwani e Yim (1992), pois existem categorias de produtos
onde a perce¢do de elevada frequéncia de descontos promocionais fazem com que o
consumidor esteja disposto a pagar um preco superior para conseguir adquirir o produto

de marca de fabricante, aproveitando esses mesmos descontos.
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5.3. Contribuigoes para a Gestdo

Ao perceber que fatores influenciam a dimensdo do intervalo de indiferenga que os
consumidores estdo dispostos a pagar pela marca de fabricante em detrimento da marca
de distribuidor, os gestores podem desenvolver estratégias mais efetivas para conquistar
novos clientes ou garantir a lealdade dos clientes ja conquistados.

A qualidade percecionada de um produto tem influéncia direta na dimensao intervalo
de prego, quanto maior a diferenga de qualidade maior serd o intervalo. Desta forma, se
as marcas de fabricante pretendem manter um intervalo de preco elevado para garantir
margens mais elevadas, t€m que conseguir diferenciar os seus produtos pela qualidade
percecionada para o cliente, nomeadamente através de melhoramentos no produto ou na
embalagem.

No caso dos produtos hedonicos, os consumidores estdo dispostos a suportar um
intervalo de indiferenga muito superior. Assim sendo, as marcas de fabricante podem
manter uma estratégia de prego elevado nos produtos que sdo consumidos por razdes
hedonisticas. Neste caso, as marcas de distribuidor devem procurar aumentar a
informacgao relativa aos beneficios dos produtos e as sensacdes positivas que causam nos
consumidores, de forma a aumentar o valor hedonico da marca, em vez de se focarem
apenas nas caracteristicas dos produtos.

No caso dos produtos de preco mais elevado, este estudo vem demonstrar que os
consumidores com maior poder de compra estdo dispostos a suportar um intervalo de
indiferenca superior para escolher a marca de fabricante. Desta forma, a recomendagao
para as marcas de distribuidor ¢ que se foquem ou em tipologias de produto de precos
mais baixos, ou que oferecam produtos que sejam acessiveis aos consumidores com

menor poder de compra.

Guilherme Jodo Canotilho dos Santos 30 Mestrado em Gestao e Estratégia Industrial



Intervalo de indiferenga na escolha de uma marca — fabricante vs. distribuidor

5.4. Limitagoes do estudo

A primeira limitacdo a realizacdo deste estudo ¢ facto de a amostra ser ndo
probabilistica por conveniéncia, a mesma ser gerada na rede de conhecimentos do autor,
e ser de apenas 230 inquiridos, o que leva a que os resultados obtidos tenham validade
apenas para a amostra extraida. Por outro lado, as conclusdes sao obtidas tendo por base
frequentemente duas opinides opostas, através do agrupamento das varias opinides dos
inquiridos, pelo que algumas opinides intermédias podem ndo ser suficientemente
representadas, podendo influenciar as conclusdes. Outra limitagdo desta analise ¢ que o
intervalo de indiferenga obtido ¢ definido com base na indica¢do dos inquiridos, e ndo
com o real intervalo que estes aplicam aquando da decisdo entre as duas tipologias de
marca. A sua inten¢do pode diferir do seu comportamento. O facto de ter considerado
marca de fabricante e marca de distribuidor como identidades individuais ¢ também uma
limitagdo, pois dentro das mesmas hd gamas de produtos com diferentes posicionamentos

de prego que influenciam a decisdo de compra dos consumidores.

5.5. Investigagoes futuras

Abordagens futuras podem ter mais presentes os aspetos demograficos,
nomeadamente o género ¢ a idade, de forma a perceber se existe variacdo entre homens e
mulheres no intervalo de indiferencga, e se existe variagdo entre a populacao mais jovem
€ a mais experiente no intervalo de indiferenga.

Estudos futuros podem também considerar estudar marcas de fabricante individuais e
marcas de distribuidor individuais, de forma a tirar conclusdes mais assertivas sobre

marcas especificas.
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ANEXOS

ANEXO 1 - QUESTIONARIO

=l

U usso | s

O objetivo deste estudo € analisar o comportamento da populacéo portuguesa relativamente aos habitos de consumo de
diferentes tipologias de marcas de produtos.

Todas as respostas sdo anénimas e analisadas em conjunto com as respostas dos outros participantes. Este questionario
tem 13 perguntas e o seu preenchimento demora aproximadamente de 4 minutos.

Obrigado pela colaboracéo,
Guilherme Santos
quilherme.jcs@gmail.com

A marca de distribuidor ¢ uma marca desenvolvida, detida, controlada e vendida exclusivamente pelos retalhistas. E diferente
das marcas de fornecedor pela identificacdo dos bens de um distribuidor especifico, podendo adotar a designacéo da propria
organizacao ou um grupo de marcas relacionadas com a organizacéo.

Exemplos de marcas de distribuidor: Quechua ou Kalengi na Decathlon, Becken ou Kunft na Worten, Lexman
ou Dexter ou Luxens no AKI, Paturages no Intermarché, ou mesmo os produtos da marca do distribuidor Pingo Doce ou
Continente.

Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacéo: "A qualidade de um produto de marca de distribuidor €
semelhante a qualidade de um produto de marca de fornecedor"

Discordo na maioria dos Concordo na maioria dos
Discordo totalmente casos Nao concordo nem discordo casos Concordo totalmente

Tendo em conta os seguintes produtos, independentemente da marca, qual a sua opinido relativamente a frequéncia com
que estdao com descontos promocionais:

Nunca Raramente Por vezes Frequentemente Sempre Sem Opiniao
Refrigerantes O O O O O O
Shampoos @] O O O O O
Tinta para paredes (@) (@) O @] O O
Televisores O O O O O O

Tendo em conta os seguintes produtos, quanto estaria disposto a pagar a mais se escolhesse um produto de marca de
fabricante, comparativamente com um produto de marca de distribuidor:

Valores em %
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

Refrigerante de litro

J

Shampoo para o cabelo

J

Embalagem de tinta colorida

J

Televisao de 40 polegadas

J
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Tendo em conta os seguintes produtos, indique a frequéncia com que opta por produtos de marca de distribuidor em

vez de produtos de marca de fabricante:

Nunca
Refrigerantes O
Shampoos @]
Tinta para paredes O
Televisores O

Raramente

Por vezes Frequentemente Sempre

O O0OO0O0
O O0OO0O0
O O0OO0O0
O O0OO0OO0

Tendo em conta os seguintes produtos, indique quais os que conhece pelo menos uma marca de distribuidor:

Refrigerantes

Shampoos

a a

Tinta para paredes Televisores

a O

Com que frequéncia costuma realizar as suas compras:

Todos os dias Varias vezes por semana

o @)

Género:

Masculino

@)

Idade:

Menos de 18 anos  De 18 a 24 anos

@) (@) @)

Estado Civil Atual:

Solteiro Casado

O O

Habilitaces Literarias Completas:

Inferior ao ensino secundario

@) @)

Situacéo Profissional:

Trabalhador por Trabalhador por
Estudante conta prépria conta de outrém
@) O ®)

Rendimento Liquido Mensal:

Até 700€ 700€ a 1200€
o O

Guilherme Jodo Canotilho dos Santos

De 25 a 34 anos

Ensino secundério

Pelo menos uma vez por

semana Pelo menos uma vez por més Esporadicamente
O @] O
Feminino
O
De 35 a 44 anos De 45 a 54 anos De 55 a 64 anos 65 ou mais
O O O O
Divorciado / Separado Vidvo Outro
O (@] O

Bacharelato / Licenciatura Superior a Licenciatura

O O
Trabalhador no
Estado Doméstica Desempregado Reformado
O (@] O O
1200€ a 1800€ 1800€ a 2500€ Mais de 2500€
O O O
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