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RESUMO

Esta investigacdo teve como objectivo principal segmentar o consumidor portugués de marcas
préprias com base nas -caracteristicas sociodemograficas, nos factores perceptuais e
comportamentais relativos as marcas proprias. Os factores analisados consistiram nas percepcgdes e
na experiéncia em relagdo as marcas de distribuicdo, o seu impacto social e o entendimento da
relagéo entre a qualidade e o pre¢o. Em termos dos comportamentos de compra, este estudo focou-
se na frequéncia e local de compra, e nas categorias de marcas proprias compradas. No geral,
constatou-se que os consumidores analisados sao compradores frequentes de marcas proprias e tém
percepcdes positivas relativamente as mesmas. Verificou-se também que existem categorias de
produto em que os consumidores costumam comprar marcas proprias e outras em que ainda existem
alguns travfes a sua compra.

Relativamente a segmentacdo propriamente dita, foram encontrados seis segmentos de
consumidores: os Preocupados, os Despreocupados, os Inteligentes, os Comodistas, os Jovens
Compradores e os Anti-Marcas Proéprias. Os Preocupados tém rendimentos médios baixos, acreditam
que a compra de marcas préprias pode dar ma imagem por isso ndo compram. Os Despreocupados
sdo quem tem um rendimento mais elevado. Até possuiem uma boa percepcgdo das marcas proprias,
mas ndo tém necessidade de as comprar. Ja os Inteligentes também tém rendimentos elevados, mas
adquirem bastantes produtos de MdD porque consideram ser inteligente fazé-lo. Os Comodistas,
pertencentes a classe média-alta, sdo quem melhor percepciona as marcas préprias e também quem
mais compra. Os Jovens Compradores, os menos favorecidos financeiramente da analise, apesar
mais novos ja tém uma boa opinido sobre marcas préprias, no entanto ainda ndo pensam muito sobre
as compras que fazem. Por dltimo, os Anti-Marcas Préprias, com rendimentos altos, sdo o0s
consumidores que tém uma opinido mais negativas sobre as MdD, receiam o seu impacto social e a
falta de qualidade, por isso raramente as compram.

Este estudo permitiu concluir que existem grupos de consumidores que pensam e agem de
modo diferente perante as MdD, que se diferenciam principalmente pelo seu rendimento, idade,
frequéncia de compra de MdD e percepc¢des face as mesmas. E inferiu-se também que na amostra

analisada ja sdo poucos os individuos que ainda apresentam travées a compra de MdD.
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ABSTRACT

This research aimed to characterize the Portuguese consumers of own brands based on
sociodemographic characteristics, perceptual and behavioral factors related to private labels (PLSs).
The factors examined consisted in the perceptions and experience regarding to PLs, its social impact
and understanding of the relationship between quality and price. In terms of shopping behavior, this
study focused on frequency and location of purchase, and in the categories of own brands purchased.
Overall, it was found that analysed consumers are regular buyers of PLs and have positive
perceptions about it. It was also found that there are product categories where consumers tend to buy
PLs and others in which there are still some obstacles on PLs purchase.

In this investigation were found six segments of consumers: the Concerned, the Unconcerned,
the Smart, the Babbit, the Young Shopper and the Anti-Private Labels. The Concerned have low
average incomes, believe that the purchase of own brands can give them bad image so they do not
buy it. The Unconcerned are those with a higher income. They have a good perception about own
brands, but they don’t need to purchase them. The Smart also have high incomes, but buy a lot of PLs
products because they consider being intelligent to do so. The Babbit, belonging to the upper-middle
class, are who better perceive store brands; they are as well who buy more. The Younger Buyers, the
less wealthy segment of the analysis, although newer, already have a good opinion about own brands,
but still do not think much about the purchases they make. Finally, the Anti-Private Labels, with higher
incomes, are consumers who have a more negative opinion about the PLs, fear the social impact and
the lack of quality, so rarely buy.

This study concluded that there consumers groups who think and act differently about PLs,
which differ mainly by their income, age, frequency of purchase and perceptions of PLs. It is also

inferred that the analysed sample contains few individuals who still have impedments on buying PLs.
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“Eu hoje estou cruel, frenético, exigente;
Nem posso tolerar os livros mais bizarros.
Incrivel! J& fumei trés macos de cigarros

Consecutivamente.

Déi-me a cabeca. Abafo uns desesperos mudos:
Tanta depravagdo nos usos, nos costumes!
Amo, insensatamente, os acidos, 0s gumes

E os angulos agudos.

[.]

Nas letras eu conhe¢co um campo de manobras;
Emprega-se a réclame, a intriga, o anuncio, a blague,
E esta poesia pede um editor que pague

Todas as minhas obras.

[.]

Cesario Verde, “Contrariedades” in 'O Livro de Cesario Verde'
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1. INTRODUCAO

Actualmente os produtos de marca prépria, também denominados de marca de
distribuicdo ou de distribuidor (MdD), sdo uma presenca constante nos lares dos
consumidores portugueses. Cada vez mais consumidas no mercado dos bens de grande
consumo, tal como é perceptivel através das analises de mercado da Nielsen (2010), as
marcas préprias tornaram-se uma oportunidade de mercado para quem as comercializa e
uma forte ameaca as quotas de mercado das marcas de fabricante (MF). Inicialmente
consideradas como produtos sem marca e com pouca qualidade, as MdD (marcas de
distribuicdo) evoluiram, apresentando artigos com maior qualidade, mais inovadores e
diferenciados.

Segundo a Nielsen (2010) o consumo de marcas proprias em Portugal tem crescido
exponencialmente ao longo dos Ultimos anos. Deste modo tornou-se importante perceber
gue motivos poderao estar por detras do aumento do seu consumo, 0 que 0s consumidores
pensam e sentem sobre elas e como se comportam perante as mesmas.

Dentro do tema das marcas proprias € possivel encontrar varias investigacdes que
estudam as MdD através de varias perspectivas. Segundo um artigo publicado no Brand
Management Journal existem cerca de 73 estudos sobre marcas préprias, que tém como
foco o consumidor, os retalhistas ou os fabricantes. As investigagées mais antigas tendem a
ser descritivas e a incidir na diferenciagdo entre marcas de fabricante e marcas proprias ou
entre consumidores ou ndao de MdD. Estudos mais recentes procuraram perceber as
diferencas comportamentais entre os utilizadores de cada tipo de marca e factores de
sucesso das marcas proprias (qualidade, cadeia de distribuicdo, sensibilidade ao preco)
(Hyman, et al, 2010).

Em Portugal foram realizadas alguns trabalhos de investigagdo que se debrugam sobre
esta tematica, e empresas de estudos de mercado tém vindo a dedicar-se cada vez mais a
andlise do mercado das MdD e dos seus consumidores. No entanto, ainda existe pouca
informacdo sobre as caracteristicas dos consumidores portugueses de MdD e a mesma

encontra-se muito fragmentada.
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Deste modo, esta investigacao pretende condensar num sé estudo varios resultados de
outras pesquisas e aprofunda-los no intuito de melhor compreender o consumidor e a sua
relacdo com as marcas proprias. Ambiciona-se caracterizar os consumidores portugueses
destas marcas a nivel sociodemogréfico, das atitudes, percep¢cBes e comportamentos e,
apos essa analise, encontrar grupos nestas dimensoes.

Esta investigacdo poderd proporcionar informacao Util aos gestores de marcas, tanto
préprias como de fabricante, através da identificacdo de diferentes tipos de consumidores de
MDD em Portugal. Isto pode contribuir para um melhor conhecimento de como actuar sobre
no mercado de grande consumo e de como satisfazer as necessidades dos consumidores.

A segmentacdo dos consumidores de marcas proprias fornece aos gestores insights
gue permitirdo perceber qual o caminho a seguir, que estratégias manter, melhorar, ou
mudar, e fornece aos gestores de marcas de fabricante informacdo que os ajudara a
perceber que estratégias devem adoptar para manter as suas marcas saudaveis num
contexto econdmico em que as marcas préoprias adquirem cada vez maior relevancia.

Podera também vir a revelar-se importante para interessados no estudo do
comportamento do consumidor, do ponto de vista em que estudara o estado actual dos
habitos de compra dos portugueses no ambito dos bens de grande consumo. Assim como
podera ter interesse para estudiosos da gestdo de marcas, pois podera adicionalmente
permitir perceber as mudangas que se tém operado na percep¢do e na importancia que 0s

consumidores atribuem as marcas hoje em dia.

Esta investigacdo esta estruturada em trés grandes grupos. O primeiro € dedicado as
MdD, incidindo em areas como o conceito de marca e a histéria das marcas proprias. A
segunda parte foca-se no consumidor, nos seus factores perceptuais, comportamentais e
sociodemogréficos. Ainda neste capitulo, é explicado o conceito de segmentacao.

Do quadro tedrico acima descrito resultou o modelo de andlise desta investigacdo que
da inicio ao terceiro grupo. Nesta parte sdo descritas as analises estatisticas realizadas
(descritiva, factorial, analise de clusters) e os seus resultados. Apds a segmentacédo da

amostra, os resultados obtidos sdo comparados com as conclusdes de outros estudos.
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2. AS MARCAS PROPRIAS

2.1. Conceito, identidade e posicionamento da marca

No intuito de explicitar o conceito de marca propria, € importante conceptualizar o
conceito de marca. Segundo Kapferer (2000) atribuir uma marca é criar uma diferenca, é um
modo de uma empresa demarcar 0s seus produtos dos da concorréncia. Como qualquer
nome proprio, a marca indica um ser Unico, da um cunho da empresa ao produto, em que a
empresa assume 0 compromisso com o consumidor de o satisfazer, tornando-se credivel e
fidelizando-o.

Uma marca tem uma identidade. A identidade de uma marca é “aquilo que, através de
uma multiplicidade de sinais, de mensagens e dos produtos, surge como oriundo de um
unico emissor” (Kapferer, 2000). A identidade de uma marca responde a questdes sobre o
que o que torna um produto diferente dos seus semelhantes, a sua performance,
homogeneidade, valor e verdade. As caracteristicas formais do produto, como o seu aspecto
exterior, sdo consequéncia da identidade da marca.

A cada marca esta também associado um posicionamento que define que
caracteristicas as marcas tém que as tornam distintivas em relagdo a concorréncia e
motivadoras para os consumidores. Definir 0 posicionamento de uma marca é estabelecer
guais sdo as caracteristicas distintivas em relagédo a concorréncia e motivadoras em relacéo
ao publico. E portanto responder as questdes: Porqué? (qual o beneficio/promessa ao
consumidor); Para quem? (publico alvo); Quando? (ocasido de utilizacdo); Contra quem?
(contexto concorrencial) (Kapferer, 2000). Segundo Al Ries (2001), através de um bom
posicionamento é possivel ser lider de mercado. Ao posicionar uma marca deve-se criar um
lugar Unico, distinto do que ja existe no mercado, sendo que para isso se deve criar uma
nova categoria. Uma marca néo é forte se nao for posicionada, mas o posicionamento sé
por si ndo permite diferenciar marcas com estratégias muito semelhantes. O posicionamento
ndo fala sobre o sentido da marca, sobre o seu tom, estilo ou forma de comunicagéo, diz

apenas diz onde a marca quer estar, enquanto é a identidade que indica como.
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Tanto o posicionamento como a identidade de uma marca sao os conceitos mais dificeis
de definir e encontrar quando se cria ou se faz renascer uma marca, mas sdo também as
concepcbes chave, cuja uma boa definicdo podem predizer o sucesso de uma marca ao
longo do tempo.

Perceber o que é a identidade comeca por entender que a “A marca é um contrato”
(Kapferer, 2000). As marcas tornam-se crediveis pela repeticdo. Com o0 tempo as marcas
solidificam um programa que as compromete com o consumidor. Esse programa vai criando
satisfacdo e fidelidade no consumidor. As marcam constroem um patrimonio ao longo do
tempo, o qual gera no consumidor expectativas de consumo a que a marca deve estar a
altura, tal qual um contrato em que a marca tem deveres e obrigagdes. Por outro lado, o
patriménio da marca, quando a mesma € credivel, € uma grande mais-valia no lancamento
de novos produtos, que nascem ja sobre a alcada de uma marca com histéria, cujas
caracteristicas o consumidor ja conhece (Kapferer, 2000).

O sucesso de uma marca passa por um background definido e coerente ao longo do
tempo. A esta unicidade da marca chama-se a sua identidade. Quando se cria uma marca
de raiz existe liberdade para moldar e trabalhar as suas caracteristicas profundas, mas ao
longo do tempo esta liberdade dilui-se. A marca ganha uma existéncia prépria, uma
autonomia, uma identidade, um lugar na mente do consumidor (Kapferer, 2000).

Uma marca forte deve sedimentar-se, por acumulagéo, através de um fio director. No
fundo, o aspecto exterior da marca deve ser uma consequéncia da sua identidade profunda,
que vai definir o que deve continuar permanente e o que pode evoluir, variar. A identidade
tem a ver com 0 conceito de emissdo, enquanto a imagem esta relacionado com a
recepgdo. A imagem de uma marca € o resultado da sintetizacdo dos sinais emitidos pela
marca realizada pelo receptor, o consumidor. Logo, a identidade deve preceder a imagem
(Kapferer, 2000).

Uma marca é um ser do discurso que enuncia as qualidades subjectivas da sua
identidade e suas qualidades objectivas dos seus produtos, através das palavras, imagens,
sons, cores e estilos que emite. Todas as extensfes da marca, as maneiras como ela toca e
chega ao consumidor, deve ser coerente com a sua identidade. As campanhas de

publicidade, os pontos de venda, todos os interfaces da relacdo entre a marca e o
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consumidor devem falar a mesma linguagem, devem pertencer a mesma narrativa. A marca
sO existe se comunicar, € a0 comunicar esta a construir um emissor e um destinatario.

Uma marca para se tornar ou permanecer forte deve ser fiel & sua propria identidade.
Enquanto a imagem da marca pode variar consoante as tendéncias da actualidade, sejam
elas de moda, de tecnologia, etc, a identidade deve permanecer ao longo do tempo. E a
imagem mesmo que evoluia, deve ter sempre o mesmo fio condutor e adaptar-se a
identidade da marca. Para isso, € importante ter sempre presente as seis facetas que
compdem as identidades das marcas: o fisico (caracteristicas objectivas como o logétipo, a
embalagem), a personalidade (que “pessoa” a marca seria ao analisar-se a sua maneira de
comunicar), a cultura (que valores a marca transmite como fonte de energia e inspiracéo), a
relagdo (que se estabelece entre a marca e o0s consumidores), o reflexo (a
imagem/idealizacdo de tipologia de consumidor a quem a marca parece dirigir-se) e a
mentalizacdo (a relacdo que o consumidor estabelece consigo préprio no acto de consumo)
(Kapferer, 2000). Ter estas seis facetas bem definidas e suportar a comunicagéo da marca
nas mesmas permite que a identidade ndo se perca, cria-se um codigo genético da marca
que contribui para que a marca seja reconhecida.

Assim, a identidade da marca devem ser uma extensdo da personalidade da empresa
que a cria, deve conter uma histéria, um patriménio, para que o consumidor nédo a
percepcione apenas como uma marca, mas como algo distinto, que encerra em si mais do
gue um nome ou um logo6tipo, com quem o consumidor possa criar uma relagdo emocional
(Gobé, 2001).

2.2. Conceito, identidade e estratégia de marca propria

A definicdo de marca propria tem evoluido significativamente ao longo do tempo.
Tradicionalmente, definem-se como produtos de marca propria 0 conjunto de artigos
genéricos comercializados sobre a alcada da insignia que as distribui e que competem com
as marcas de fabricante através da sua proposta de boa relagdo entre preco e qualidade
(Mullick-Kanwar, 2010).

Ariana Martins
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Os produtos de marca prépria tanto podem ser produzidos pela cadeia de distribuicdo
gque os comercializam como por outras empresas fornecedoras. A Private Label Manufacters
Association (PLMA) categoriza os produtores de marcas proprias em quatro tipos. As
marcas proprias podem ser produzidas por fabricantes de grandes marcas, que utilizam o
seu conhecimento e capacidade de producdo para fornecer as cadeias de distribuicdo, por
pequenos ou médios fabricantes que se especializam no fabrico exclusivo destes produtos,
por cadeias de distribuicdo que produzem os seus proprios produtos ou fabricantes de
outras marcas que produzem marcas proprias apenas para alguns segmentos.

Em Portugal os grandes grupos de distribuicdo, quer sejam grossistas ou retalhistas,
sdo proprietarios de vérias lojas ou redes de franqueados, nas quais a maioria dos produtos
comercializados € de marca propria (Dias, 2008). Estes produtos ndo sao produzidos pelas
cadeias de distribuicdo, mas sim por empresas que produzem exclusivamente para as
insignias ou até mesmo por fabricantes de grandes marcas, como é o caso da Lactogal e da
Longa Vida (Lima, 2008). Segundo relatérios da Autoridade da Concorréncia, em 2010
apenas 2,2% dos produtos de marca prépria eram produzidos em Portugal, sendo os
restantes importados (Moura, 2010).

Os produtos de marca prépria conseguem ter qualidade a um preco inferior por diversos
motivos. A cadeia de abastecimento é mais curta e eficiente (Lima, 2008), existem acordos
de consumos minimos entre fornecedor e distribuidor que permitem aos fornecedores
escoarem o0s produtos de forma regular com custos de armazenamento e distribuicdo
baixos. Nao necessitam de investir muito em publicidade e marketing porque quando
comunicam a sua insignia estdo também a comunicar a marca dos seus produtos. Os
fornecedores conseguem vender os produtos as cadeias por um prego muito baixo, que por
sua por sua vez se ira reflectir no preco inferior que o consumidor final irh pagar pelos
produtos (Dias, 2008).

Sendo as cadeias de distribuicdo responsaveis pela promocao das suas marcas propria,
cabe as mesmas garantir que o consumidor as reconhece como possuindo factores
distintivos de qualidade e preco. Deste modo considera-se que as marcas proprias tém uma
estratégia de marca “umbrella”. Uma marca com estratégia “umbrella” apoia varios produtos

de categorias diferentes (Kapferer, 2000). Esses produtos tém um nome genérico, como por
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exemplo, iogurtes Continente, leite Continente. Independentemente da categoria, todos 0s
produtos tém uma mesma insignia associada. O modo de expressdo de uma marca
umbrella é normalmente homogéneo no estilo e tom de comunicacgéao.

O efeito “umbrella”, que facilita a fidelizacdo do cliente e garante uma confianca elevada
no lancamento de novos produtos, deve-se essencialmente a trés factores: o preco, a
imagem e a qualidade associados & marca. E por isso muito importante garantir, junto dos
fornecedores, através de contratos e cadernos de encargos estabelecidos, que os produtos
fornecidos tém a qualidade necesséria para satisfazer o consumidor e manter uma boa
imagem da marca (Dias, 2008).

As marcas proprias seduzem os consumidores ndo sO através de factor preco, inferior
ao das marcas de fabricante, mas por constituirem uma oferta cada vez mais alargada de
produtos que satisfazem diferentes exigéncias do consumidor como individuo racional. A
grande maioria dos produtos de marca prépria jA apresentam outros factores de
diferenciacdo para além do preco baixo: hd uma grande aposta na imagem, na cor, na
qualidade e na inovacdo. Os consumidores estdo a fidelizar-se a estas marcas, muito
embora a sua notoriedade ainda ndo seja tdo forte como as marcas de fabricante (Pinto,
2010).

2.3. Histéria das marcas proéprias

Ao longo das ultimas décadas as marcas proprias ganharam um papel dominante em
relag@o as marcas de fabricante (Aaker, 1991).

A histéria das marcas proprias pode ser dividida em quatro fases. As MdD surgiram pela
primeira vez na Europa, no periodo pds-guerra, sob a forma de produtos de qualidade
inferior a um preco baixo. O seu posicionamento era exclusivamente direccionado as
classes com menor poder de compra e era também um modo dos fornecedores escoarem
0s seus produtos com menor qualidade (Dias, 2008). Nesta primeira fase estes produtos,
apesar de embalados, ndo possuiam rétulo, pelo que foram apelidados de genéricos ou

marcas brancas. Posteriormente, no final dos anos 70, os produtos passaram a ter uma
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marca associada, mas os padrdes de qualidade continuaram baixos. Numa terceira etapa, a
estratégia das marcas préprias foi copiar produtos dos lideres de mercado. O principal
atributo destes produtos, que ficaram conhecidos como “Me too”, era o preco mais baixo. O
consumidor podia assim adquirir um produto muito similar ao da marca de fabricante a um
preco muito inferior ao produto original. Ja nos anos 90, emergiu uma nova geracado de
marcas proprias com produtos inovadores com valores agregados, como por exemplo, a
saude, o bem-estar, a preocupacao ambiental, que levaram a conquista da confianca dos
consumidores. As MdD estenderam a sua gama de produtos dos bens basicos de grande
consumo, como papel higiénico e congelados, a produtos mais sofisticados, tais como
cosmeéticos e produtos naturais (Boutsouki, et al, 2008). Actualmente, a terceira e quarta
geracdes de marcas préprias coexistem no mercado (Montesano, 2010).

Assim, as marcas proprias evoluiram de produtos sem nome, associados a uma
gqualidade fraca e a um preco baixo, para marcas que as cadeias de distribuicdo ostentam
como detentoras de produtos de qualidade idéntica as marcas de fabricante mas com um
preco substancialmente mais baixo.

Com a evolucao das marcas proprias, 0s consumidores passaram a ter mais opcdes de
escolha no momento de decisdo de compra, e os retalhistas deixaram de ser apenas
distribuidores, passando a desenvolver, comunicar ou até mesmo fabricar os produtos, e
sentir necessidade de estudar os seus consumidores. Neste sentido, marcas que
inicialmente ndo tinham nome, tém actualmente posicionamento, identidade e publico-alvo
definidos. O pre¢o continua a ser um atributo muito valorizado dos produtos de marca
propria, mas a sua qualidade, inovacdo e beneficios aspiracionais adquiriram uma
importancia crescente para os consumidores.

Estudos recentes efectuados nos Estados Unidos referem que durante os periodos de
crise entre 1990 e 1991 e entre 2000 e 2003, os consumidores comecaram a experimentar
marcas proprias e tendo gostado da experiéncia, continuam a consumi-las mesmo quando
as condi¢des econdmicas melhoram (Hipersuper, 2009).

No contexto europeu, segundo estudos da Nielsen, 40% dos consumidores de marcas
proprias sdo Heavy Buyers, com um perfil demogréafico de familias com criancas e

rendimento elevado. As marcas préprias retiram quota de mercado a marcas secundarias,
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enguanto marcas com elevado Brand Equity conseguem manter as suas quotas com maior

facilidade.

2.4. As marcas proprias em Portugal

A presenca de marcas préprias no mercado portugués é inerente a existéncia das
grandes cadeias de distribuicdo moderna. O primeiro supermercado em Portugal surgiu em
Lisboa em 1961, mas so a partir de 1985 comecaram a proliferar os super e hipermercados
como sao actualmente conhecidos (Emporikitrade, 2005). Foi também a partir dessa altura
gue comecgaram a aparecer as primeiras marcas proprias.

Passaram pouco mais de 20 anos desde que as marcas proprias em Portugal eram
vistas como detentoras de produtos de fraca qualidade e direccionados para as classes
baixas (Faria, 2008). Segundo Rousseau (Pinto, 2010), a evolu¢géo e aumento do nimero de
marcas proprias no pais foram impulsionados pela entrada do conceito de discounts. Este
tipo de canal de distribuicdo, especialista na comercializagdo de produtos de baixo preco e
de marcas de distribuicdo, induziu os restantes retalhistas a criarem as suas préprias
marcas para fazerem face a concorréncia.

Apesar da crise mundial ter contribuido para o crescimento exponencial das marcas
préprias, este aumento foi em parte induzido pela retirada de produtos de grandes marcas
das prateleiras e pela posicdo cada vez mais dominante e concentrada da distribuicdo em
Portugal (Marques, 2009). Neste sentido, marcas préprias adquirem vantagem face as
marcas de fabricante porgue é o distribuidor que escolhe a prateleira onde coloca 0s seus
produtos e define o preco (Destak, 2010).

Outro dos factores que contribuiu para o aumento do consumo das marcas proprias
esta relacionado com o impacto que a crise econdmica mundial esta a ter nos habitos de
consumo dos portugueses. Com a inflagdo a aumentar, os salarios reais a descer, 0
aumento dos impostos e dos precos dos bens alimentares, o poder de compra das familias
tem vindo a diminuir (Faria, 2008). Perante este cenario 0os portugueses estdo a optar por

alternativas de consumo mais econémicas, comprando produtos de marca propria. Este
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facto é comprovado pelo aumento do peso deste tipo de produtos nas vendas das cinco
maiores cadeias de distribuicdo portuguesas que, segundo a TNS, em alguns casos ja
representa mais de metade da facturacao (Espadinha, 2009).

Segundo os dados da Kantar Worldpanel, no primeiro semestre de 2010, as marcas
préprias em Portugal atingiram 33,6% das vendas de produtos de grande consumo,
representando cerca de 12 mil milhdes de euros anuais. O consumo de marcas proprias
teve um crescimento de 6,8 pontos percentuais nos ultimos trés anos (Moura, 2010).
Segundo estudos da Nielsen, em 2009 Portugal foi o pais que comprou mais por menos,
uma tendéncia atipica face a outros paises europeus. O mercado de bens de grande
consumo, o menos afectado pela crise, cresceu 4% em volume, mas 0s precos tiveram uma
quebra de 5%. Isto ndo significou que os grandes fabricantes tenham baixado os seus o0s
precos, que pelo contrario aumentaram, mas que as marcas proprias passaram a ter um
peso maior no mix do cabaz de compras dos portugueses (Neto, 2010).

Melhor esclarecidos sobre a qualidade e o preco dos produtos disponiveis, 0s
consumidores estdo mais abertos a experimentacdo de marcas proprias e tendem a
fidelizar-se as mesmas, como comprova 0 aumento das taxas de retencdo dos
consumidores de marcas proprias (Lima, 2008). O consumidor estd em processo de
transformacéo, tendendo a dar menos valor as relagcdes socio-emocionais anteriormente
estabelecidas com as marcas de fabricante com maior notoriedade, para passar a valorizar
a relacdo entre qualidade preco oferecida pelos produtos que consome (Lima, 2008).

O preco é uma clara vantagem dos produtos de marca propria, que em Portugal pode
ser 20% a 40% inferior a produtos similares de marcas de fabricantes. Mas a qualidade
destes produtos é cada vez maior e 0s mesmos sao fiscalizados da mesma forma que todos
0s outros produtos (Semanario Econémico, 2009).

Segundo o economista Daniel Bessa (Destak, 2010), o futuro da grande distribuigéo
esta na aposta em marcas préprias que consigam satisfazer um consumidor exigente, mas
que simultaneamente prefere comprar a precos mais baixos. Para 0 economista,
actualmente as marcas préprias ndo comunicam apenas 0 preco, mas também confianca,
porque oS consumidores querem comprar ao preco mais baixo possivel, mas nao estao

dispostos a prescindir da qualidade dos produtos (Destak, 2010).
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3. O CONSUMIDOR E AS VARIAVEIS DE SEGMENTAGCAO DE CONSUMO DE MDD

“Um acto de consumo nao € mais que uma faceta particular do comportamento humano”

(Dubois, 1998, p.13).
Segundo Dubois (1998), a andalise do comportamento do consumidor deve avaliar trés
dimensdes: a unidade de tomada de decisdo, o0 processo de compra e 0s seus factores
explicativos. Este investigacdo ird focar-se em alguns destes factores que explicam a
compra.

Dubois (1998) assume como factores explicativos da decisdo de compra as
necessidades, as motivacdes, a personalidade dos individuos, a sua percep¢do em relacdo
as marcas e produtos, as suas atitudes e preferéncias, as suas identidades
sociodemogréficas e caracteristicas socioculturais (classe social, estilo de vida).

3.1. Factores Perceptuais do Consumidor

A analise das percepcdes € fundamental para o conhecimento do comportamento de
compra. Na maior parte dos casos, o acto de compra é resultado das “forcas” internas dos
individuos, das motivacdes e dos estimulos exteriores, que estdo relacionados com as
percepgdes que os consumidores tém dos produtos ou marcas.

As percepgBes que o consumidor tem relativamente as marcas geram atitudes. Em
linguagem corrente, uma atitude é uma manifestagdo das disposi¢cdes ou inten¢gbes dos
individuos. Segundo Dubois (1998) atitude € uma “organizagdo duravel de processos
motivacionais, perceptivos e cognitivos em relacdo a um aspecto do mundo do individuo”.
Em Marketing, define-se uma atitude face a um produto ou uma marca como uma
predisposicdo para avaliar de certa forma esse produto ou marca. Uma atitude favoravel a
um produto ou marca dita a preferéncia do mesmo no momento de decisdo de compra

(Dubois, 1998). As atitudes face as marcas influenciam a sua intengdo de compra.

Ariana Martins
Escola Superior de Comunicagao Social, 2011



Segmentacédo do Consumidor de Marcas Préprias - Caso Portugués

21

A propensdo para a escolha de marcas préprias pode ser influenciada por varios
factores, entre 0s quais a percepcao de qualidade das MDD, risco de compra percebido,

relacdo percebida entre preco e qualidade, e familiaridade com a marca (Dick et al, 1995).

3.1.1. Qualidade Percebida

A incerteza em relagdo a qualidade dos produtos é uma das preocupacdes
fundamentais dos consumidores quando ponderam a compra de MdD (Batra e Sinha, 2000).

Os consumidores utilizam atributos intrinsecos e extrinsecos para avaliarem a qualidade
dos produtos. Os atributos intrinsecos sao caracteristicas ou beneficios heddnicos, como o
sabor, 0o aroma, a textura, etc, que s6 podem ser avaliados apdés o consumo e
experimentacdo do produto. Estes atributos estdo relacionados com as sensacbes e
emocgOes proporcionadas pelo consumo do produto. Os atributos extrinsecos sao
caracteristicas que podem ser verificadas antes da compra do produto, através da avaliacdo
do preco, nome da marca, design da embalagem, publicidade (Dick et al, 1995; Richardson
e Jain, 1994 e 1996), imagem dos pontos de venda, (Richardson e Jain, 1996), estética e
design da embalagem, leitura dos rétulos e lista de ingredientes (Daengrasmisopon, 2008).

A natureza dos atributos dos produtos influencia a propensao a compra de MdD. As MF
obtém classificacbes mais altas em prestigio, qualidade, confiabilidade, qualidade,
atractividade da embalagem, sabor, aroma, cor, textura, pureza, frescura, uniformidade,
familiaridade, confiangca no uso, atraccdo (Bellizi, et al, 1981). E mais aceitavel para os
consumidores pagarem um prego elevado por produtos de MF que sejam de consumo
heddnico, por prazer, do que de consumo mais funcional (Sethuraman e Cole, 1997).
Quando os consumidores tendem a basear as suas avaliagbes maioritariamente nos
atributos intrinsecos, que exigem experimentacdo para apreciar a qualidade, sdo mais
propensos a compra de MF (Hyman et al, 2010).

A propensao para a compra de MdD aumenta nas categorias em que é mais facil julgar
a qualidade dos produtos através dos atributos extrinsecos. Os consumidores tendem a
utilizar os sinais exteriores das marcas, tais como o nome, sempre que tém dificuldade em

avaliar a diferenca de qualidade entre marcas cujos atributos principais sejam ambiguos
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(Batra e Sinha, 2000). Ou seja, se existir incerteza sobre a qualidade, o consumidor tende a
utilizar os sinais externos dos produtos para julgar a qualidade absoluta (Richardson, et al,
2001).

Numa andlise de quotas de mercado das MdD das diferentes categorias ha Europa
concluiu-se que as categorias com maiores quotas eram aquelas em que era mais facil fazer
comparacbes de qualidade (Glémet e Mira, 1993). Ou seja, 0s consumidores compram
menos MdD em categorias de produto que requerem experimentacdo e compram mais
guando a pesquisa de informacdo (ex: leitura da informagdo da embalagem) é suficiente
para avaliar a qualidade (Batra e Sinha, 2000; Hyman, et al, 2010). Inclusivamente, os
consumidores mostram-se mais inclinados a pagar precos elevados por MF em tipologias de
produtos que nao exijam experimentacdo para avaliar a qualidade. A necessidade de
experimentar o produto cria uma sensacdo de variagdo de qualidade e aumenta a
percepcéo do risco de poder estar a fazer uma compra errada, logo tipos de produto que
exijam experimentacao para apreciar a qualidade diminuem a intengéo de compra de MdD
(Hyman, et al, 2010).

Os consumidores sao mais propensos a compra de MdD em produtos do tipo “pensar”
do que do tipo “sentir” (Dick, Jain e Richardson, 1996), ou seja, quando 0s consumidores se
focam mais na racionalidade da compra do que nos atributos sensoriais inerentes aos
produtos tendem a optar pelas MdD (Hyman, et al, 2010).

A qualidade percepcionada pelo consumidor influencia a disposicdo para a compra de
MdD. Estudos anteriores indicam que os consumidores no geral percepcionam as MdD
como possuindo qualidade inferior as MF (Belizzi, et al, 1982). Os consumidores que se
mostram relutantes a compra de MdD tendem a crer que estas marcas oferecem uma
gqualidade baixa, confiam menos nos ingredientes e acham que os produtos tém um valor
nutricional baixo, quando questionados sobre a opinido em relagdo a produtos alimentares
(Dick, Jain e Richardson, 1995).

Existe uma maior propenséo a compra de MdD nas categorias em que a qualidade seja
considerada um factor menos importante (Daengrasmisopon, 2008). No entanto quanto mais

positiva for a percepcao de qualidade das MdD maior é a propensao ao seu consumo.
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Consumidores com baixa propensdo a compra de MdD tém receio que as MdD tenham
pouco qualidade (Dick, Jain e Richardson, 1995).

Inerente a qualidade percebida est4d a variacdo da qualidade percepcionada entre
produtos similares. Quando o consumidor percepciona que existe pouca variacdo de
gqualidade entre as MdD e as MF dentro de uma categoria a quota de mercado das MdD
tende a ser elevada. J4 quando existe muita variacdo os consumidores tendem a escolher
MF devido ao risco financeiro elevado associado a compra (Hyman, et al, 2010), logo a
variagdo de qualidade percebida esta intimamente ligada & percepcgéo de risco. O grau de
risco de compra de MdD aumenta quando a percepc¢ao da variacdo de qualidade é elevada

entre MF e MdD (Narasimhan e Wilcox, 1998).

3.1.2. Familiaridade

A familiaridade com as marcas contribui para a intencdo de compra, dado que se o
consumidor ja teve uma experiéncia positiva com a marca confia mais nela e tende a
compra-la porque ja pdde comprovar que os produtos tinham qualidade (Dick, et al, 1995).

Assim, a familiaridade estd relacionada com o grau compreensdo da marca,
conhecimento e experiéncia que o consumidor tem das caracteristicas e performance dos
produtos, o que contribui para a forma como os mesmos séo avaliados. Quanto maior é
esse conhecimento e mais positiva a avaliagdo, maior é a probabilidade de escolha de MdD
(Batra e Sinha, 2000; Hyman, et al, 2010; Dick, Jain e Richardson, 1995). A familiaridade
contribui para que haja confianca na capacidade de escolher a melhor marca e evitar
marcas que possam nao ter as caracteristicas de compra pretendidas. A falta de
familiaridade contribui para a eliminacdo das marcas préprias do leque de escolhas de
consumo (Dick, Jain e Richardson, 1995).

Consumidores com maior experiéncia na utilizacdo de MdD tém um nivel de informacao
e confianca mais elevado nestes produtos (Dick, Richardson e Jain, 1996). O aumento da
familiaridade com os produtos de MdD reduz os riscos percepcionados, logo aumenta a

propensdo para a sua compra (Daengrasmisopon, 2008). Quando o consumidor tem uma
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experiéncia negativa ou abaixo das expectativas com os produtos de MdD tende a nao

repetir a compra (Daengrasmisopon, 2008).

3.1.3. Risco Percebido

Tem sido demonstrado por varios estudos que o nivel de risco percebido é um factor
crucial na ponderacdo da compra de MdD. A percepcdo de perigo associado aos produtos
influencia a compra de MdD (Dick, Richardson e Jain, 1996).

Segundo Dunn, Murphy e Skelly (1986), o risco percebido é composto pelo risco
funcional, relacionado com a performance do produto, o risco financeiro e o risco social. O
risco percebido manifesta-se de diferentes formas tais como o produto ndo possuir os
atributos desejaveis, incerteza em relacdo a sua performance ou percepcdo que adquirir
determinada marca pode levar a desaprovacao social (Dick, Jain e Richardson, 1995).

No ambito do risco funcional, existe uma maior propensdo a compra de MdD em
categorias que nado sejam de uso pessoal, que representem baixos riscos fisicos e
funcionais (Daengrasmisopon, 2008). A compra de alimentacdo para bebé é considerada
mais arriscada que a aquisicdo de produtos de higiene pessoal ou alimentacdo basica,
porque as consequéncias do produto ndo ser adequado sdo maiores, logo tem um maior
risco funcional para o consumidor (Batra e Sinha, 2000).

Em termos financeiros, os consumidores ainda percepcionam que existem riscos
elevados associados a compra de MdD (Daengrasmisopon, 2008), tendendo a acreditar que
podem incorrer em perdas financeiras derivadas do seu consumo.

O risco social associado as escolhas que o consumidor efectua esta relacionado com o
consumo conspicuo, em que os individuos manifestam uma identidade, comunicam algo
sobre si através dos produtos (Belk, Mayer e Bahn 1981), tentando demonstrar determinado
status social e conseguir aprovagdo dos outros. Neste sentido, compras em categorias de
produto que envolvam a exposicdo social do consumo (ex.: vestuario, bebidas para
consumo em publico) entre os grupos de referéncia ou os grupos de pares podem ser

consideradas como de elevado risco pelos consumidores.
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No caso das marcas préprias, constatou-se que existem individuos que nao as
compram porgue receiam ser considerados pelos outros como pessoas com pouco dinheiro
ou inferiores (Dick, Jain e Richardson, 1995). Livesey e Lennon (1978) defendem que o risco
social inibe a compra de MdD, tomando como exemplo os ingleses que compram cha de MF
para oferecer aos convidados mas consomem habitualmente chd de marcas préprias. O
grau de risco social influencia a compra de MdD, porgue o consumidor pondera a escolha
que vai fazer tendo em conta a situagdo em que o produto a adquirir vai ser utilizado (Dick,
Richardson e Jain, 1996). Logo, a propensao a compra de MdD diminui quando os produtos
a adquirir vao ser utilizados ou consumidos em publico (Daengrasmisopon, 2008).

Por outro lado, os membros da familia podem influenciar a compra de MdD, ou seja o0
consumidor entende que é mais aceitdvel comprar MdD quando lhe foi recomendado por
alguém da sua confianca (Daengrasmisopon, 2008), logo o grau de risco social da compra
diminui.

Quanto maiores sdo 0s riscos percepcionados em relacdo as MdD, menor é a
propensdo para a sua compra (Daengrasmisopon, 2008). Os consumidores tendem a
preferir as MF as MdD em categorias cujos riscos associados sejam muito elevados (Batra e
Sinha, 2000). Por outro lado, os consumidores apreciam experimentar produtos de MdD
desde que os mesmos ndo sejam percepcionados como tendo riscos de performance e
financeiros elevados (Daengrasmisopon, 2008). No caso de consumidores que se
manifestam menos inclinados para a compra de MdD, eles créem que estas marcas sao de
qualidade inferior, acreditam que podem incorrer numa perda financeira ao adquiri-las e que
podem ser consideradas pessoas “baratas” pelo seu circulo social (Dick, Jain e Richardson,
1995).

3.1.4. Relacéo Preco-Qualidade

Os consumidores avaliam a relacdo entre o preco e a qualidade quando tém de fazer
uma decisdo de compra. Se uma marca € vendida a um preco elevado mas possui atributos
desejaveis para o consumidor, este considera que existe uma boa relacao entre qualidade e

preco. Assim como quando um produto de preco baixo que possui as caracteristicas
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procuradas pelo consumidor (ex.: ingredientes naturais, azeite virgem extra, etc) pode ser
considerado como tendo uma melhor relacdo entre qualidade e preco que um produto mais
caro que nao contenha os atributos pretendidos. Deste modo, o consumidor considera a
gqualidade, ndo como um todo, mas comparativamente ao nivel de preco dos produtos O
preco funciona deste modo como um indicador de qualidade que o consumidor vai comparar
com a real eficiéncia do produto e fazer o juizo sobre se o preco € adequado ou nao (Dick,
Richardson e Jain, 1996).

O precgo dos produtos tem consequéncias emocionais nos consumidores, afectando as
suas decisbes e comportamentos de compra. O preco consideravelmente inferior as MF é
uma das principais motivacbes para compra de MdD e para a sua popularidade. Os
consumidores avaliam os produtos tendo em conta a qualidade que lhes é oferecida em
troca do preco que estdo dispostos a pagar. Logo, uma elevada qualidade das MdD parece
ser mais importante para o seu sucesso do que o preco. O preco pago pelo produto tem
mais valor para consumidor quando este considera que o produto tem qualidade. Os
consumidores de MDD consideram que os seus produtos tém grande qualidade face ao seu
baixo preco (Dick, Jain e Richardson, 1995). Considera-se também que quando o
consumidor faz o balanco entre o preco e a qualidade dos produtos a atitude face as MdD
tende a ser mais favoravel (Garretson, Fisher e Burton, 2002).

Muitos consumidores créem que as MdD oferecem uma qualidade similar as MF, mas a
um preco substancialmente mais baixo (Hyman, et al, 2010). Os consumidores que
acreditam que existe uma forte relagdo entre a qualidade e o pre¢co dos produtos tendem a
rejeitar as MdD. No entanto, se percepcionam que as MdD tém uma boa qualidade em
relagcdo ao seu preco acabam por preferi-las (Hyman, et al, 2010). O consumidor considera
gue as MdD tém um prego atractivo face as MF e que os produtos tém atributos que Ihes

agradam (Daengrasmisopon, 2008).
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3.1.5. Auto-Percepcéo de Consumidor Inteligente

A crise e procura pela melhor relacdo entre qualidade e preco levaram a que 0s
consumidores alterassem o0s seus habitos de consumo e de compra. Dentro dos produtos de
mercearia 0 consumidor pode encontrar inUmeras ofertas de preco que lhe permitem
poupar. As alternativas de poupanca oferecidas aos consumidores sdo, por exemplo,
cupBes de desconto, promoc¢des em loja, descontos em linear ou expositores, ou a compra
de produtos de marca propria (Garretson, Fisher e Burton, 2002). Segundo uma analise do
Observador Cetelem (Jorge, 2010), os consumidores europeus estdo menos
preconceituosos em relacdo aos produtos low cost e discount, existe uma democratizagdo
do consumo. Inicialmente os produtos de marca propria eram preferidos por estudantes e
donas de casa, mas actualmente podem ser encontrados nos lares de quadros médios e
superiores, dirigentes e profissdes liberais. As familias briténicas ricas compram produtos
low cost e ndo tencionam deixar de comprar depois da crise (Jorge, 2010).

Surge assim um consumidor que procura ndo gastar por gastar, mais indeciso e
imprevisivel no ponto de venda. Preocupado com as suas poupangas, procura produtos
value for money com prec¢o adequado, qualidade e valor (Shanagher, 2009).

Para os consumidores, as marcas proprias tém um valor funcional relacionado com a
dimensdo econdémica, em que as compra destes produtos pode permitir ao consumidor
poupar, sentir que esta a pagar um preco justo pelos atributos do produto e que fez um bom
negoécio em adquiri-lo. Deste modo, para além das variaveis racionais, como 0 preco, &
importante analisar variaveis psicolégicas, relacionadas com o ego do consumidor
(Garretson, Fisher e Burton, 2002).

A auto-percepcdo do consumidor é uma varidvel psicolégica que emerge da
necessidade do consumidor se sentir recompensado intrinsecamente pela poupanca que faz
guando compra por um produto a um pre¢o mais baixo (Schindler, 1989).

Existem vérias investigacdes que defendem que o consumidor tem sentimentos em
relacdo a compra, podendo sentir-se orgulhoso, inteligente e competente quando aproveita
um desconto ou uma promocao. Pode também sentir-se recompensado por ter realizado

uma poupanca com a compra, aumentar a sua estima através do orgulho que sente por ter

Ariana Martins
Escola Superior de Comunicagao Social, 2011



Segmentacédo do Consumidor de Marcas Préprias - Caso Portugués

28

feito uma escolha acertada que o permitiu poupar. Ja se paga um preco elevado e o produto
nao supera as expectativas pode sentir-se irritado (Schindler, 1989). Neste sentido, pode ser
mais desafiante para o consumidor procurar um bom negd6cio na compra, que seja
gratificante para o seu ego, do que somente optar por uma marca propria pelo seu preco
baixo (Garretson, Fisher e Burton, 2002). Por outro lado, o consumidor percepcionar-se
como um individuo inteligente ao comprar um produto com qualidade a um preco baixo
estimula a compra de MdD (Garretson, Fisher e Burton, 2002).

Os consumidores consideram que estdo a realizar uma compra inteligente quando
adquirem produtos de MdD em categorias que ndo requerem muita qualidade, ou seja,
guando existe pouca diferencia¢do entre as MdD e as MF (Daengrasmisopon, 2008).

3.2. Factores Comportamentais: Comportamentos de Compra

O comportamento de compra nesta investigacdo vai ser avaliado do ponto de vista da
frequéncia de compra, do local de compra e categorias de produto adquiridas.

Numa investigacédo de 2008 (Cardoso e Alves), em termos de frequéncia de compra nos
super e hipermercados concluiu-se que 45,8% dos individuos fazem compras varias vezes
por semana, 35,8% uma vez por semana e 11,7% de quinze em quinze dias. Relativamente
a frequéncia de compra de marcas proprias 98,3% da amostra assumiu comprar e consumir
marcas préprias: 60,8% compravam frequentemente, 25% sempre que faziam compras e
apenas 12,5% compravam raramente. Os inquiridos deste estudo indicaram o Pingo Doce
como o local habitual onde costumavam efectuar as suas compras (19,2%), seguindo-se o
Lidl (16,7%), em terceiro lugar exa equo o Continente e o Jumbo (14,2%) e, por ultimo, o
Modelo (10,8%). Neste estudo verificou-se também que os produtos mais comprados de
MdD eram: o papel (higiénico, de cozinha, de loiga) adquirido por 83,3% da amostra, 0s
detergentes (76,7%), e a farinha, o aclUcar e 0 arroz, todos eles adquiridos por 55% da
amostra. Contrariamente, grande percentagem da amostra afirmou nunca comprar cereais

de pequeno-almoco (80,8%), conservas (77,5%) e café, chocolate em p6 e cha (74,2%).
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Uma investigacdo qualitativa sobre os consumidores tailandeses sugere que o0s
consumidores sdo mais receptivos a compra de MdD nas categorias de produtos para o lar
(papel higiénico, detergentes) e alimentacdo basica, e menos propenso a compra de
produtos de higiene pessoal e alimentacdo especifica (ex.: alimentacdo para bebés)

(Daengrasmisopon, 2008).

3.3. Factores Sociodemograficos

As variaveis sociodemograficas sao desde ha muito tempo muito utilizadas em
Marketing porque ajudam as empresas a compreender melhor os seus mercados e a
escolher 0s seus segmentos-alvo. A evolugdo sociodemogréafica tem um impacto
consideravel sobre o comportamento de compra. Relativamente faceis de medir, universais
e omnipresentes, as variaveis demograficas sdo uma presenca obrigatéria nos estudos de
mercado e analise de audiéncias (Dubois, 1998).

O consumo de MdD varia consoante o rendimento, a idade, a educacao, o estado civil e
o tamanho do agregado familiar dos consumidores (Dick, Jain e Richardson, 1996). No
entanto, o impacto dos factores sociodemograficos no consumo das MdD é pouco claro,
tendo sido encontrados resultados divergentes em varios estudos (Dick, Jain e Richardson,
1995).

A idade é um dos fendmenos demogréaficos que mais influencia o comportamento de
compra, porgue a cada etapa de vida pode ser associado um conjunto de comportamentos,
valores e simbolos que a caracterizam. As donas de casa mais velhas evitam MdD.
Consumidores abaixo do 45 anos sao fortes consumidores de MdD, enquanto que acima
dos 45 anos o seu consumo diminui (Dick, Jain e Richardson, 1995). Os consumidores mais
propensos a aquisi¢cdo de MdD s&o mais novos (Dick, Jain e Richardson, 1995).

O agregado familiar € o conjunto de habitantes que vivem numa mesma habitagdo. A
dimensdo do agregado familiar € um factor de grande relevancia porque a decisdo de
compra de numerosos produtos ou servigos, como por exemplo electrodomésticos, férias, é

feita em conjunto pelos varios elementos do agregado familiar. Existem grupos com maior
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inclinagdo a compra de MdD, como por exemplo grandes agregados familiares
(Daengrasmisopon, 2008; Dick, Jain e Richardson, 1995).

A localizacao geografica também influenciar o comportamento de compra dos individuos.
Esta variavel pode ser analisada sob varias perspectivas, como por exemplo, individuos
residentes nas grandes cidades em oposi¢cao aos residentes no interior, regides diferentes
podem ter culturas diferentes, etc.

O poder de compra afecta as decisbes de consumo, e é funcdo do rendimento dos
individuos. E, portanto, necessario analisar o rendimento dos individuos para perceber a
influéncia que o0 mesmo tem sobre o comportamento do consumidor de marcas préprias. Os
resultados de investigacdes que estudaram o impacto do rendimento na propensao a
compra de marcas proéprias variam de estudo para estudo (Garretson, Fisher and Burton,
2002). A situacdo econdmica influencia a compra de MdD porque existe uma maior
propensdao ha compra deste tipo de marcas nos cenarios de crise econdémica
(Daengrasmisopon, 2008). As donas de casa com rendimentos baixos utilizam as MdD para
expandir os seus pequenos or¢camentos. Ha estudos anteriores que concluiram que os
consumidores de MdD tendem a ter rendimentos mais baixos (Hyman, et al, 2010). No
entanto, existem outros que o contradizem, afirmando que o consumo de MdD é mais forte
dentro dos grupos com elevados rendimentos. Em estudos mais recentes, identificou-se que
0s consumidores com rendimentos elevados ou baixos sdo menos propensos a compra de
MdD, enguanto individuos com rendimentos médios sdo quem mais compra. Logo, existe
uma relacdo curvilinea entre o rendimento anual e a propensdo para a compra de MdD
(Dick, Jain e Richardson, 1995). Os consumidores com baixos rendimentos tendem a ser
mais sensiveis as diferengas de prego entre as MdD e as MF (Hyman, et al, 2010) e sdo
mais propensos a compra de MdD (Daengrasmisopon, 2008).

O nivel de instrugéo influencia, directa ou indirectamente, o comportamento de compra,
pois, por exemplo, pode ter impacto no rendimento auferido pelo individuo. Esta variavel
considerada isoladamente ndo é suficiente para definir um mercado ou identificar um perfil
de consumidor, mas cruzada com outras variaveis sociodemograficas permite consegui-lo.
Em varios estudos identificou-se que os individuos que compram MdD tém um nivel de

educacao mais elevado do que os que compram MF (Hyman, et al, 2010).
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A categoria profissional € um critério complexo. Pode ser dividido em indmeras
categorias, que podem variar consoante 0s objectivos dos estudos que se pretendem levar a
cabo, e dele depende o rendimento dos individuos. Inicialmente as marcas préprias eram
preferidas por estudantes e donas de casa, mas actualmente podem ser encontrados nos
lares de quadros, dirigentes e profissées liberais (Jorge, 2010).

O ciclo de vida familiar esta relacionado com o estado civil e idade dos individuos.
Individuos casados sdo mais propensos a aquisicdo de MdD que os solteiros, vilvos ou
divorciados (Dick, Jain e Richardson, 1995).

3.4. Segmentacdo do Consumidor

A segmentacdo do mercado resulta da divisdo do mercado em pequenos grupos de
consumidores com caracteristicas semelhantes, propensos a ter o mesmo comportamento
de compra. Este processo deriva da assuncado que o mercado total é constituido por
conjuntos de individuos semelhantes entre si e diferentes de grupo para grupo, 0s quais se
denominam segmentos. Um segmento € formado por um grupo de consumidores com
necessidades, comportamentos de compra e caracteristicas similares (Ferreira, 2000), ou
seja, cada segmento deve ser composto por grupos de individuos que manifestem o minimo
de diferengas entre si e o maximo de diferencas relativamente a determinados critérios em
relac@o aos restantes segmentos (Tuleski, 2009).

As similaridades entre os individuos que comp&em cada segmento fazem com que os
mesmos tendam a responder de forma semelhante a determinada estratégia de marketing a
que sao expostos, ou seja, ha uma propensdo para que estes individuos tenham
comportamentos, sentimentos e percepcdes parecidos sobre determinado produto ou marca
(Tuleski, 2009).

O mercado é heterogéneo, composto por milhdes de individuos com necessidades,
desejos, valores, gostos, comportamentos e exigéncias diferentes uns dos outros (Ferreira,
2000). Isto significa que um produto ndo é capaz de satisfazer necessidades e desejos de

todos os consumidores, pois 0s mesmos sdo muitos, estdo dispersos geograficamente,
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possuem habitos de compra e gostos diferenciados, necessidades, desejos e preferéncias
diferentes, logo ndo se podem tratar todos da mesma forma. Assim, a segmenta¢ao permite
conhecer melhor e de modo mais criterioso as necessidades e desejos dos consumidores,
permitindo as empresas racionalizarem 0s seus meios, ajustando as suas variaveis
estratégicas de preco, produto, distribuicdo e comunicacdo, as caracteristicas dos
consumidores que pretendem atingir (Ferreira, 2000).

No intuito de identificar grupos de consumidores que procurem 0 mesmo conjunto de
atributos nos produtos que consomem, podem ser utilizados varios critérios de
segmentacdo. A segmentacdo de mercado pode ser do tipo sociodemografico,
segmentando-se os consumidores de acordo com variaveis como a localizagdo geogréafica,
idade, rendimento, género, tamanho do agregado familiar, profissdo, habilitages literarias,
etc. A segmentacao pode ser também psicografica, estando relacionada com o estilo de vida
e personalidade dos consumidores. Por ultimo, a segmentacdo comportamental que permite
agrupar os individuos através dos comportamentos que os mesmos tém face ao produto,
guer seja em relagcdo a ocasiao de compra, aos beneficios procurados a utilizacdo e atitudes
face aos produtos (Tuleski, 2009).

Um segmento de mercado bem definido e atractivo para as empresas deve obedecer a
varios parametros. Deve ser homogéneo, ou seja, 0s individuos que o constituem devem
possuir um conjunto de caracteristicas comuns entre eles. Para além desta caracteristica, o
segmento deve permitir obter dados estatisticos sobre ele, ou seja, tem de ser mensuravel.
Deve ser acessivel, sendo que tem de ser possivel atingir o consumidor através de
comunicagdo e dos canais de distribuicdo, e por ultimo deve ser substancial, ter uma
dimensdo suficientemente grande para que se torne rentavel para as empresas que
decidam trabalha-lo (Tuleski, 2009).
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4. MODELO DE ANALISE

Nesta investigacdo vao ser estudadas as seguintes Vvariaveis: factores
sociodemograficos (quem consome), percepcdes (0 que sente e pensa sobre as marcas
préprias), comportamentos de compra (que categorias sdo consumidas, onde, com que
frequéncia).

Os segmentos que se pretendem encontrar com esta investigacdo sao as variaveis
dependentes, enquanto as restantes variaveis, factores sociodemogréficos, percepcdes e
comportamentos de compra, sao independentes.

O estudo das variaveis referidas, através da aplicagdo de um conjunto de testes, vai
permitir caracterizar os consumidores portugueses de marcas préprias e segmenta-los em
grupos homogéneos, com caracteristicas semelhantes. Ambiciona-se deste modo obter
grupos distintos, em que cada conjunto seja constituido por consumidores de determinado
tipo, que tenham valores de resposta semelhantes para as variaveis acima mencionadas

Assim sendo, o modelo de andlise desta investigacdo é a segmentacao multicritérios.
Conforme ilustrado na figura 1, os critérios seleccionados para segmentar o0 mercado sao 0s
factores sociodemograficos, percepcbes e comportamentos de compra. ApGs identificados

0s segmentos existentes, ira caracterizar-se cada um deles.

Ariana Martins
Escola Superior de Comunicagao Social, 2011



Segmentacédo do Consumidor de Marcas Préprias - Caso Portugués

34

Fig.1

Modelo Conceptual da Segmentacdo do Consumidor de Marcas Proprias
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5. METODO

5.1. Tipo de Estudo

Este estudo é quantitativo e descritivo, baseado na recolha de dados observaveis e
quantificaveis, através da aplicagio de um questionario. E uma investigacédo de caracter
exploratério descritivo.

A pesquisa exploratéria tem como propdsito proporcionar ao investigador uma maior
proximidade com o problema a ser estudado. Para Malhotra (2001), o objectivo principal é
possibilitar a compreenséo do problema que se pretende investigar. Este tipo de pesquisa é
utilizado em casos nos quais € necessario definir o problema com maior exactiddo e
identificar as trajectorias relevantes de accdo ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma nova abordagem tedrica. Segundo Boone e Kurtz (1998) recorre-se a
pesquisa exploratéria quando é necessario descobrir a causa de um problema. O problema
gque se pretende clarificar com esta investigacdo € o modo como se agrupam O0S
consumidores de marcas préprias portugueses, segundo critérios sociodemograficos,
perceptuais e comportamentais de segmentacao.

A pesquisa exploratéria utiliza métodos bastante vastos e versateis. Os métodos usados
compreendem: recolha de informacéo em fontes secundarias (bibliograficas, documentais,
etc.), levantamentos de experiéncia, estudos de casos e observagdo informal. Nesta
investigacdo propriamente dita, recorreu-se a recolha de informacédo de fontes secundarias
para construcdo do quadro tedrico que deu origem ao modelo de analise conceptualizado.

A pesquisa descritiva visa conhecer melhor e interpretar a realidade sem que haja
interferéncia que a possa modificar. Muitas das pesquisas efectuadas na area do Marketing
sdo de caracter conclusivo descritivo. Os estudos baseados na pesquisa descritiva
pretendem descobrir e observar fenémenos, descrevendo-os, classificando-os e
interpretando-os. Além disso, a partir deste tipo de pesquisa podem ser estudadas as
relagbes entre varidveis e, desta forma, aproximar-se das pesquisas experimentais. A
pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado

fendmeno, sem o compromisso de explicar os fenédmenos descritos, servindo apenas de
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base para a explicacdo. Normalmente, a pesquisa descritiva € aplicada a amostras grandes
e representativas. A recolha de informacdo € normalmente realizada através de inquérito,
como acontece nesta investigacdo. Os estudos mais utilizados nesse tipo de pesquisa sao:
o longitudinal (recolha de informacbes ao longo do tempo) e o transversal (recolha de
informacBes um vez no tempo). Este estudo é do tipo transversal. As pesquisas descritivas
compreendem grande numero de métodos de recolha de dados, como as entrevistas
pessoais, pelo telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais e observacao.
Neste caso, o método utilizado foi o questionario enviado por correio electrénico e

divulgacao nas redes sociais.

5.2. Universo e Amostra

Estamos perante uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, porque o0s
individuos a inquirir foram-no por motivos de comodidade e facilidade de acesso, e nao pela
sua representatividade da populacdo portuguesa.

Nas amostragens nao probabilisticas, hd uma escolha deliberada dos elementos da
amostra, ndo se conhece a probabilidade de um elemento da populacdo ser escolhido para
participar no estudo. Este tipo de amostragem aplica-se a estudos de caracter exploratério,
0s erros ndo amostrais sdo maiores, a variabilidade da populacdo € homogénea, as
condigcbes de aplicabilidade estatistica sdo desfavoraveis e as condicdes de ordem
operacional sdo vantajosas (Malhotra, 2001). Uma das grandes desvantagens da
amostragem por conveniéncia ou ndo aleatoria € ndo ser representativa da populacdo. Este
tipo de amostragem ocorre quando a participacdo € voluntaria ou os elementos da amostra
sao escolhidos por uma questdo de conveniéncia (por exemplo, rede de contactos sociais).
Deste modo, 0 processo amostral ndo garante que a amostra seja representativa, pelo que
os resultados desta s6 se aplicam aos individuos inquiridos e ndo podem ser estendidos a
populacdo. No entanto, a amostragem por conveniéncia pode ser utilizada em situacbes nas

guais seja mais importante captar ideias gerais, identificar aspectos criticos do que
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propriamente a objectividade cientifica. E é ainda um método rapido, barato e facil de ser
aplicado (Coutinho, 2003).

O universo de estudo € a populacdo portuguesa, constituida por cerca de 10 milhdes de

individuos. A amostra conseguida é constituida por 165 individuos.

5.3. Instrumentos de recolha de dados

A recolha de dados foi realizada através de um questionario' com 48 perguntas,
constituido inteiramente por perguntas fechadas.

Foi realizado o pré-teste a 20 individuos para avaliar a compreensao, fiabilidade e
validade do inquérito, apés o qual foram realizados ajustes nas escalas e na forma como as
perguntas foram colocadas.

O inquérito foi enviado pela Internet, através de uma lista de contactos pessoais e
empresariais, da rede social Facebook e da base de dados da Escola Superior de
Comunicacao Social.

O gquestionario foi colocado numa pagina da Internet, enviado através de correio
electrénico e divulgado através das redes sociais. O recurso ao correio electrénico para
aplicacdo de questionarios € um dos meios mais atractivos para a recolha de dados na
investigacdo porque é rapido, permite recolher muitas respostas num curto espaco de
tempo; ndo tem praticamente custos financeiros envolvidos; os inquiridos podem facilmente
reencaminhar o inquérito a outras pessoas, aumentando o numero de respostas; e 0
elemento novidade de um survey por e-mail estimula as respostas a niveis mais elevados.
No entanto, este método acarreta também desvantagens, entre as quais o entrevistador ter
de possuir uma lista de enderecos de e-mail da populacdo-alvo; os entrevistados poderem
responder mais que uma vez, embora jA existam sistemas que aceitam apenas uma
resposta por endereco e eliminem os duplicados; muitas pessoas ndo gostam e apagam

sem ler e-mails néo solicitados; e os dados recolhidos nos survey ndo podem ser

! Vide Anexos, pag. 99
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generalizados ao conjunto da populagéo, porque hd um enviesamento das respostas a favor
dos individuos conectados a Internet. Isto significa que as pesquisas na Internet ndo
reflectem a populacdo como um todo (Pita, 2009).

O facto de ter sido apresentado em Web Page permitiu que fosse formatado com fontes,
cores e outras opc¢les de formatacdo pretendidas. Este meio contribui para que um ndmero
significativo de pessoas dé mais respostas a temas sensiveis. No entanto, este método
permite que os individuos facilmente saiam do inquérito antes de o terminar, e, dependendo
do software, ndo existe um mecanismo de controlo sobre as pessoas que respondem mais
gue uma vez ao inquérito, enviesando deste modo os resultados (Pita, 2009).

A analise dos dados foi efectuada através do programa estatistico SPSS. Dado que
todas as questfes do inquérito eram de resposta obrigatéria ndo existiram ndo respostas
(missing values).

As respostas ao inquérito foram recolhidas entre 15 a 31 de Agosto de 2011. Foram
obtidas 177 respostas ao inquérito, das quais 165 foram consideradas validas.

5.3.1. Escalas de medida dos factores

Os factores a analisar estdo subdividos em trés grupos de variaveis, as perceptuais,

comportamentais e as sociodemograficas.

Tabela 1
Factores, Variaveis e Tipos de Escalas

Qualidade percebida

Risco Percebido

Familiaridade

Likert
. ¢ Relacéo Preco-Qualidade )
Factores Perceptuais (1-Discordo Totalmente;
e Auto-Percepcéo de Consumidor
5-Concordo Totalmente)
Inteligente

e Cruzamento entre as categorias e 0s

factores perceptuais.
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Factores e Frequéncia de Compra o o
) Nominais e Ordinais
Comportamentais e Local de Compra
o |dade
e Género
e Profissdo
Factores ¢ Rendimento o o
) o Nominais e Ordinais
Sociodemogréficos e Distrito
¢ Numero de Filhos
e Tamanho do agregado familiar
¢ Habilitagcdes Literarias

Os factores perceptuais foram analisados através da juncdo e adaptacdo de vérias

escalas utilizadas noutras investigagfes. Foram retirados alguns items de cada escala e

adaptados aos factores que se pretendiam analisar nesta investigagdo. As perguntas do

inquérito sédo uma adaptagéo dos itens abaixo detalhados.

Tabela 2

Resumo das escalas de medida

Qualidade e No geral, as marcas préprias tém uma boa qualidade. | Dick et al, 1995
Percebida e H4 uma grande diferenca na qualidade entre as | Richardson et al,
marcas de fabricante e as marcas proprias 2001
Risco e Acho arriscado comprar marcas proprias porque tenho | Richardson et al,

Percebido receio que tenham uma qualidade inferior. 2001

e Pessoas que compram marcas proprias sao “baratas”.
e Como as marcas proprias tém pouca qualidade, é um

desperdicio de dinheiro compré-Ilas.

Dick et al, 1995

Familiaridade

e Estou muito familiarizado com as marcas préprias
existentes no mercado.
e Eu tenho muita experiéncia com a utlizagdo de

marcas proprias.

Richardson et al,
2001

Dick et al, 1995
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Relacao
Preco-
Qualidade

¢ O preco do produto € um bom indicador da sua
qualidade.

e Quando compro um produto, tento sempre maximizar
a qualidade que obtenho pelo dinheiro que estou a
pagar.

e Quanto mais caro o produto, melhor a sua qualidade.

e Um produto barato faz-me suspeitar da sua qualidade.

Garretson et al, 2002

Dick et al, 1997;
Sethurman and Cole,
1997

Auto-
Percepcéo de
Consumidor

Inteligente

e Quando vou as compras, tenho imenso orgulho em
fazer compras inteligentes.

e Quando fagco compras inteligentes sinto-me um
vencedor.

e Quando compro marcas préprias, sinto sempre que

estou a fazer um bom negdcio

Garretson et al, 2002
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Uma das vertentes do comportamento do consumidor a investigar sdo as categorias de

produtos de grande consumo, no intuito de analisar em quais delas os consumidores

compram ou nado produtos de marca prépria. Para tal seréo utilizadas como base do estudo

as categorias de produto analisadas pela AC Nielsen no seu anuério®>. No entanto, foi

by

necessario reduzir e adaptar as categorias a investigacdo. O critério de reducdo das

categorias foi essencialmente agrupar categorias semelhantes no menor numero de

tipologias de produto possivel, sem que se perdesse a abrangéncia de todas as categorias

onde existem produtos de marca propria.

As tipologias de produto encontradas s&o as seguintes:

1. Enlatados e Conservas

S T

Bens de 1.2 necessidade (acucar, farinha, massa, arroz)
Produtos Lacteos (leite, iogurtes, queijo)

Gorduras Vegetais (6leo e azeite)

Doces e aperitivos (chocolates, batatas fritas, bolachas)

Alimentacéo para Bebés

? Vide Anexos, pag. 93
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7. Alimentacao para Animais Domésticos

8. Bebidas nao Alcodlicas (Sumos, refrigerantes, agua)

9. Bebidas Alcoolicas

10. Produtos de Higiene Pessoal (shampoo, gel de duche, cremes)
11. Derivados de Papel (papel higiénico, guardanapos)

12. Produtos para a Limpeza do Lar

Com base nestas categorias, serdo também analisadas as percepcdes de cada
respondente relativamente as MdD em cada uma destas classes de produto.

No ambito da frequéncia de compra ambicionou-se perceber com que regularidade o
individuo compram marcas proprias.

Pretendeu-se inferir a preferéncia por local de compra, ou seja, em que cadeia de
distribuicdo o consumidor habitualmente faz as suas compras.

A nivel dos factores sociédemograficos importa inferir o nimero de filhos, dado que a
compra de marcas proprias pode ser influenciada pela existéncia ou ndo de filhos, dada a
preocupacéo que os pais podem ter com a qualidade de produtos que Ihes proporcionam.

A localizacdo geografica ndo sera analisada em detalhe, dado que é esperado que maior

parte dos inquiridos seja residente na cidade de Lisboa e zona periférica.

5.4. Tipos de andlise de dados realizadas

A andlise de estatistica de dados foi feita recorrendo programa SPSS versao 18.

Inicialmente foi realizada uma andlise descritiva de todas as variaveis, no intuito de
caracterizar a amostra em estudo e obter resultados quanto a comportamentos de compra e
percepc¢des sobre as MdD. Para o efeito foram aplicadas medidas estatisticas de localizacao
e dispersao, frequéncias absolutas e relativas.

Para a realizacdo da andlise de clusters procedeu-se a andlise factorial das variaveis —

percepcdes a fim de reduzir o seu nimero através da identificagdo de factores comuns.
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A andlise de clusters foi efectuada com vista a organizacédo dos respondentes em grupos
homogéneos, de tal modo que os individuos pertencentes a cada grupo fossem o mais
semelhante possivel entre si e diferenciados dos restantes. A andlise de clusters foi levada a
cabo utilizando os factores resultantes da andlise factorial, a variavel rendimento liquido
mensal, e frequéncia de compra de marcas préprias.

Apbs encontrados os grupos de consumidores, aplicou-se a andlise estatistica dos

mesmos.

6. RESULTADOS

6.1. Pré-Teste

O pré-teste foi realizado através da aplicacao do inquérito a 20 individuos.

Em termos de caracteristicas sociodemograficas a amostra do pré-teste € composta por
65% mulheres e 35% homens, 85% dos quais residentes em Lisboa. Do total de inquiridos
50% do total dos individuos ndo tem filhos, 45% é solteiro e a dimensdo do agregado
familiar encontra-se repartida equitativamente pelos varios escaldes. Do total da amostra
65% encontra-se no intervalo de idades entre os 25 e os 34 anos. Em termos de rendimento
mensal liquido também existe uma reparticdo equitativa. Em relagdo a profissdo, a maior
parte da amostra trabalha na area do Markerting, Publicidade e Vendas (35%) e 70% dos
inquiridos séo licenciados.

JA& nos comportamentos de compra, 45% individuos afirmou comprar quase sempre
marcas proprias.

Relativamente as marcas adquiridas 85% dos individuos inquiridos compram no Pingo
Doce, 60% no Pingo Doce. A cadeia menos frequentada € o El Corte Inglés apenas com 5%

dos individuos.
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O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala utilizada na analise foi de 0,722, o
gque significa que a mesma tem uma fiabilidade aceitavel. Perante este valor ndo houve
eliminacdo de nenhuma varidvel para apurar as escalas a serem utilizadas na analise

factorial.

6.2. Caracteristicas da Amostra

6.2.1. Sociodemogréficas

Em relagdio as caracteristicas sociodemograficas® a maioria dos respondentes séo do
género feminino (66,7%), solteiros (54,5%), sem filhos (69,1%), com idades compreendidas
entre os 25 e 34 anos (58,2%), residentes essencialmente nos distritos de Lisboa (81,2%) e
Setubal (10,3%), sendo o tamanho de agregado familiar mais frequente constituido por 3
pessoas (30,9%). A amostra € constituida maioritariamente por individuos licenciados
(67,9%) que trabalham na area de Marketing, Publicidade e Vendas (29,1%) ou em Gestéo
(13,3%). Em termos de rendimento mensal a amostra € variada, pois os individuos estao
distribuidos de modo semelhante pelos varios escaldes de rendimento, auferindo a maioria
entre 901€ e os 1200€ (22,4%). O rendimento liquido mensal é a variavel em que existe

uma distribuicdo mais equitativa pelas vérias categorias de rendimento.

*Vide Anexos, Pag. 112
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Gréfico 1

Rendimento Liguido Mensal

Rendimento Liquido Mensal
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Tabela 3
Rendimento Liquido Mensal

No entanto, analisando o cruzamento desta variavel com o género, verificamos que
existem mais homens que mulheres nos trés escalées mais elevados de rendimento, o que
indica que os homens em Portugal tendem a auferir maior rendimento que as mulheres.

Este resultado esta conforme dados divulgados num estudo da CGTP (2011) que afirma que
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as mulheres portuguesas ganham em média menos 18% que os homens (181 €), apesar de

a sua participagdo no mercado de trabalho ter aumentado nos ultimos anos.

Tabela 4

Cruzamento entre Género e Rendimento Liquido

55

10,9% | 12,7% 18,2% 20,0% 20,0% | 18,2% | 100,0%

11 18 27 18 20 16 110
10,0% | 16,4% 24,5% 16,4% 18,2% | 14,5% | 100,0%
17 25 37 29 31 26 165

10,3% | 15,2% 22,4% 17,6% 18,8% | 15,8% | 100,0%

Aplicando a andlise cruzada do género com as restantes variaveis sociodemograficas,
as maiores diferenca entre géneros sdo nas habilitacdes literarias e na profissdo. Todas as
outras variaveis sociodemogréficas tém uma distribuicdo semelhante dos inquiridos pelas
varias possibilidades de resposta. Nas habilitacdes literarias, existem mais homens apenas
com o0 12.° ano, existindo em contrapartida mais mulheres licenciadas e com mestrado nesta

amostra, sendo algumas destas as Unicas a apresentar grau de doutor.
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Tabela 5
Cruzamento entre Género e Habilitacdes Literarias

35 55

1,8% 16,4% 63,6% 18,2% ,0% [ 100,0%
2 6 77 24 1 110
1,8% 5,5% 70,0% 21,8% ,9% [ 100,0%
3 15 112 34 1 165
1,8% 9,1% 67,9% 20,6% ,6% | 100,0%

Em termos de profissdo, ambos 0s géneros se repartem igualmente pelas profissbes
arquitecto, gestor e reformado. No entanto, encontram-se algumas profissbes
maioritariamente desempenhadas por mulheres, tais como empregado de escritério,
jornalista/comunicacdo social, marketing/publicidade/vendas e professor/educador.
Profissbes como empresario e informético, sdo onde o género masculino tem maior
prevaléncia.

Tabela 6

Cruzamento entre Profissdo e Género

1 1

,0% 100,0% 100,0%

5 5 10
50,0% 50,0% 100,0%
1 2 3
33,3% 66,7% 100,0%
0 2 2

,0% 100,0% 100,0%
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0 2 2
,0% 100,0% 100,0%
10 12 22
45,5% 54,5% 100,0%
2 11 13
15,4% 84,6% 100,0%
2 1 3
66,7% 33,3% 100,0%
3 4 7
42,9% 57,1% 100,0%
4 3 7
57,1% 42,9% 100,0%
4 1 5
80,0% 20,0% 100,0%
1 5 6
16,7% 83,3% 100,0%
15 33 48
31,3% 68,8% 100,0%
0 1 1
,0% 100,0% 100,0%
1 5 6
16,7% 83,3% 100,0%
1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
6 21 27
22,2% 77,8% 100,0%
55 110 165
33,3% 66,7% 100,0%

Os resultados obtidos em termos de caracteristicas sociodemograficas foram
condicionados pelo tipo de amostra, aleatéria e ndo probabilistica, que faz com que grande
parte dos respondentes pertenca a rede social do investi: Deste modo justifica-se que a
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maioria dos respondentes resida em Lisboa e na zona periférica, pertencam ao mesmo
intervalo de idades do investigador (25 anos — 34 anos), e profissdes relacionadas com o
Marketing, Publicidade e Gestéo.

Dado que idade dos respondentes se encontra maioritariamente entre os 25 e os 34
anos, torna-se compreensivel que grande parte dos inquiridos ndo tenha filhos e seja
solteiro. Segundo estudos do INE (2010), as mulheres tém filhos cada vez mais tarde. Foi
também concluido por uma investigacdo da Universidade do Minho (2006) que os jovens
tendem a prolongar cada vez mais a sua condic¢do juvenil devido a varios factores como o
alargamento do periodo de escolaridade e de formagédo, o aumento do desemprego e do
trabalho precério. Deste modo, os jovens tendem a sair cada vez mais tarde de casa,
contribuindo este facto para o adiamento de casar e ter filhos.

6.2.2. Comportamentais
No ambito dos comportamentos de compra foi identificado que grande parte da amostra

faz compras num super ou hipermercado entre 4 a 5 vezes por més (37,6%) ou entre 2 a 3
vezes por més (37,0%).

Tabela 7
Frequéncia de Compra

Ariana Martins
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Gréfico 2

Frequéncia de Compra em Hiper ou Supermercados
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Independentemente da frequéncia, 98,7% dos inquiridos compra marcas proprias.

Apenas 1,2% dos inquiridos nunca compra marcas de distribuicéo.

Tabela 8
Frequéncia de compra de marcas proprias

Ariana Martins
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Grafico 3

Frequéncia de Compra de Marcas Proprias
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As cadeias de distribuicdo onde os individuos realizam as suas compras s&o
principalmente o Pingo Doce e Continente, sendo que 88,5% dos individuos compram no
Pingo Doce e 74,5% no Continente. O Jumbo/P&o de Acucar é a terceira cadeia com 26,1%
dos individuos, o Miniprecgo representa 21,2%, Lidl com 7,3%. Nos ultimos lugares estéo o El

Corte Inglés e o Intermarché, com 7,3% e 3,6% respectivamente.
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Tabela 9
Cadeias de Distribuicéo

35,4% 88,5%

123 29,9% 74,5%

43 10,4% 26,1%

35 8,5% 21,2%
12 2,9% 7,3%
6 1,5% 3,6%

37 9,0% 22,4%
10 2,4% 6,1%

412 100,0% 249,7%

6.2.3. Factores Perceptuais

Nas questbes relacionadas com as percepcdes dos respondentes relativamente as MdD

salientam-se os seguintes resultados:

e Grande maioria dos individuos (57%) concorda totalmente que as MdD sao cada vez
mais importantes nas compras que fazem.

e A maior parte dos inquiridos apresentam concordancia parcial (40%) ou total (43%)
em relacdo as marcas proprias terem cada vez mais qualidade, assim como
demonstram confiar nas mesmas (58,8% concorda em parte e 19,4% concorda
totalmente).

e A maioria dos inquiridos compra MdD porque acredita na sua qualidade (83,1%),
assim como devido ao seu preco baixo (83,6%). Entendem também que comprar
MdD é um bom negécio (83%), € uma escolha inteligente (73,3%) e permite poupar
(84,2%).
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o Nas questbes que pretendiam inferir as percepcdes sobre a relacdo entre preco e
gqualidade as respostas encontram-se uma grande variabilidade das respostas.
Existem respondentes que tendem a discordar que o preco € um factor importante na
avaliacdo de qualidade (46%), que um preco baixo ndo gera desconfianca na
qualidade (49,1%), e um preco alto ndo significa que o produto tem qualidade
(40,6%). Contrariamente, 38,8% dos respondentes considera que o0 pre¢co é um
atributo importante na avaliacdo da qualidade, que os produtos com preco baixo ndo
tém qualidade (29,1%) ou que o0s precos altos indicam que os produtos tém
qualidade (48,5%).

e Em relagcdo as experiéncias negativas com MdD, sdo mais os inquiridos que
discordam (43,1%), no entanto, a percentagem de individuos que concorda €
também é significativa (33,9%).

¢ Grande parte dos respondentes entende que uma embalagem atractiva nao significa
obrigatoriamente que os produtos tém qualidade, tanto nas marcas em geral (69,1%)

como relativamente as marcas proprias (52,2%).

e Em termos dos riscos associados as marcas proprias, a maioria dos inquiridos

pensam que as MdD néo representam riscos fisicos (83%), nem sociais (86,4%).

e Uma grande percentagem de individuos (84,2%) considera-se um consumidor
inteligente nas compras que faz, orgulha-se de si préprio quando faz uma boa

compra e tem orgulho em contar aos outros quando faz um bom negécio.

No inquérito era pedido aos individuos para indicarem as categorias de produto em que
concordavam, ou ndo, com as afirmacfes colocadas referentes a habitos de compra e
percepcdes relativas as MdD. Abaixo encontram-se os resultados da analise.

Das categorias listadas, as mais compradas de marca prépria sdo, por ordem de

importancia, os derivados de papel (79,4%), os enlatados e conservas, e 0s bens de
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primeira necessidade, ambos adquiridos por 65,5% dos inquiridos. As bebidas né&o
alcodlicas (55,8%), os produtos de limpeza do lar (53,3%) e os produtos lacteos (47,9%),
sdo também categorias em que os individuos costumam comprar marcas proprias. As
categorias menos adquiridas de MdD sao a alimentacdo para bebés (3%) e as bebidas
alcodlicas (3,6%).

Para 43% dos inquiridos, nenhuma das MdD pertencentes as categorias listadas tem
grande qualidade. No entanto, consideram que os produtos lacteos (26,1%), os derivados de
papel (22,4%) e os produtos de limpeza do lar (21,2%) sdo os que tém maior qualidade.
Seguindo-se as bebidas ndo alcodlicas e os bens de primeira necessidade, ambos
considerados com maior qualidade por 19,4% dos individuos.

Os inquiridos acham que as categorias em que as MdD sao mais semelhantes as
marcas de fabricantes sdo os derivados de papel (57,6%), os enlatados e conservas
(52,7%) e os bens de 1.2 necessidade (52,1%).

As categorias de produto em que as marcas proprias tém uma melhor relagédo entre a

qualidade e o preco séo para os respondentes os derivados de papel (54,5%), os bens de
primeira necessidade (50,3%), e os enlatados e conservas (47,3%).
Do total dos inquiridos 38,2% considera que nenhuma das categorias tem riscos para a sua
saude e da sua familia. No entanto, em categorias como a alimentacéo para bebés (44,2%)
e para animais (18,8%), assim como 0s produtos de higiene pessoal (21,2%) e as bebidas
alcodlicas (17,6%), as marcas proprias sédo percepcionadas como sendo arriscadas para a
saude.

Para a maioria dos respondentes (49,1%), ndo é desperdicio de dinheiro comprar MdD
em nenhuma das categorias de produto mencionadas. Contudo, alguns individuos
consideram que ndo compensa financeiramente adquirir bebidas alcodlicas (22,4%) e
produtos de higiene pessoal (15,8%) de marca prépria.

Grande parte da amostra (61,2%) afirma n&o ficar com uma imagem negativa das
pessoas que compram marcas proprias em nenhuma categoria de produtos. Porém existem
respondentes que reprovam socialmente a compra de alimentacdo de bebé (20,6%),

bebidas alcodlicas (18,8%) e produtos de higiene pessoal (11,5%) de marca de distribuicéo.
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Para os inquiridos, € inteligente comprar marcas proprias, especialmente nas categorias
derivados de papel (55,8%), enlatados e conservas (51,5%), e bens de primeira
necessidade (47,3%).

Em suma, as categorias em que as marcas préprias sdo mais compradas e
percepcionadas de modo mais positivo pelo consumidor sdo os enlatados e conservas, 0s
bens de primeira necessidade, os produtos lacteos, as bebidas ndo alcodlicas, os derivados
de papel e os produtos de limpeza do lar.

Categorias como as bebidas alcodlicas, os produtos de higiene pessoal, a alimentagéo
para bebés e animais sdo as menos compradas e representam para o consumidor riscos,
quer fisico, financeiro e social.

Os resultados descritos podem ser observados na tabela que se segue.

Tabela 10

Categorias de produto, comportamentos de compra e factores perceptuais

Categorias

7,3% 3,6% 12,7% 23,0% 1,8% 4,8% 4,8% 20,0%
65,5% 18,8% 52,7% 47,3% 5,5% 4,8% 1,8% 51,5%
65,5% 19,4% 52,1% 50,3% 2,4% 7,9% 3,6% 47,3%
47,9% 26,1% 31,5% 35,2% 15,2% 8,5% 6,7% 30,3%
35,2% 15,2% 15,8% 24,8% 12,7% 10,9% 4,8% 22,4%
32,1% 14,5% 21,2% 20,6% 7,3% 10,3% 7,9% 15,8%
3,0% 11,5% 1,8% 1,8% 44,2% 11,5% 20,6% 2,4%
13,3% 6,7% 10,3% 9,7% 18,8% 8,5% 6,7% 11,5%
55,8% 19,4% 33,9% 36,4% 4,2% 9,1% 3,0% 32,1%
3,6% 12,1% 3,0% 4,8% 17,6% 22,4% 18,8% 4,2%
19,4% 14,5% 9,7% 14,5% 21,2% 15,8% 11,5% 9,1%
79,4% 22,4% 57,6% 54,5% 1,2% 7,3% 1,8% 55,8%
53,3% 21,2% 33,3% 30,9% 6,1% 13,3% 2,4% 36,4%
3,0% 43,0% 5,5% 3,6% 38,2% 49,1% 61,2% 4,2%
484,2% 248,5% 341,2% 357,6% 196,4% 184,2% 155,8% 343,0%
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6.3. Analise Factorial

Foi realizada uma analise factorial as 28 variaveis resultantes de questbes que
avaliavam o grau de concordancia (escalas de Likert). Este tipo de questbes aprofundam e
particularizam conceitos sendo que a aplicacdo da analise factorial permitiu reduzir a
gquantidade de varidveis sem perda essencial de informacdo e encontrar factores
subjacentes as mesmas.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma estatistica que indica a proporc¢ao da variancia
dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser
atribuida a um factor comum. Quanto mais préximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou
seja, mais adequada é a amostra a aplicacdo da analise factorial.

O teste de esfericidade de Bartlett, que se obtém no SPSS conjuntamente com o KMO,
testa se a matriz de correlagdo € uma matriz de identidade, o que indica que nado existe
correlacdo entre os dados. Desta forma, procura-se para um nivel de significAncia assumido
em 5% rejeitar a hipotese nula de matriz de correlacédo identidade.

O resultado do teste foi de 0,809 (KMO>5) e a rejeicao da hipétese nula, com base no
teste de Bartlett (para uma significaAncia de 0,05),0 que significa que existem de relacdes
suficientemente fortes entre as variaveis, logo andlise factorial pode ser aplicada a este
conjunto de dados.

Com base no método de extraccdo das principais componentes e aplicando uma
rotacdo Varimax foi inicialmente extraida uma solucdo a 5 factores, tendo sido solicitada a

eliminac&o das variaveis com loadings inferiores a 0,45.

As variaveis retiradas da analise factorial por terem loadings inferiores a 0,45, foram:
e Maximo de qualidade pelo preco

e Avaliacdo qualidade produtos baratos
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A 1.2 solucao factorial encontra-se na tabela seguinte.

Tabela 11
Solucdo Inicial da Analise Factorial

1 | MDD bom negdcio , 789
2 | Confianga qualidade MDD 737
3 [Compro MDD preco baixo 127
4 | Compro MDD qualidade , 723
5 |Importancia MDD , 716
6 |[MDD Poupanca ,704
7 | MDD escolha inteligente. , 702
8 |Maior qualidade MDD ,682
9 |Risco qualidade MDD

10 [ Maximo de qualidade pelo prego

11 | MF maior qualidade MDD , 705
12 | Preco baixo desconfianga qualidade ,678
13 | Qualidade dos ingredientes ndo compro MDD ,653
14 | Sabor, textura ou aroma, ndo compro MDD ,615
15 |Diferenca de preco for pequena entre MF e MDD compro MF ,533
16 |Experiéncia MDD qualidade ,523
17 |Experiéncias negativas MDD ,503
18 | Embalagem e o design MDD atrativos confianca na qualidade 712
19 [Imagem negativa pessoas que compram MDD ,630
20 | Preco avaliacdo qualidade ,627
21 | Embalagem atrativa maior qualidade ,607
22 | N&o compro MDD utilizagdo em publico ou oferecer a convidados ,593
23 | Preco alto mais qualidade 574

24 |Risco fisico MDD
25 |Avaliacdo qualidade produtos baratos

26 | Orgulho boa compra ,661
27 | Contar aos outros bom negdcio ,557
28 | Consumidor inteligente ,528

Através da andlise da fiabilidade dos factores foram retiradas da analise as seguintes
variaveis por contribuirem para o decréscimo do Alpha da respectiva escala:
o Diferenca de preco for pequena entre MF e MDD compro MF

e Experiéncia qualidade MDD
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¢ Orgulho boa compra
e Contar aos outros bom negécio

e Consumidor inteligente

A solucéo final da andlise factorial resultou na identificacdo de 4 factores com base em

21 variaveis. A variancia explicada dos 4 factores foi de 49,29%.

Tabela 12

Solugéo Final da Andlise Factorial

MDD bom negécio 778
MDD Poupanca ,769
Compro MDD prego baixo , 759
Maior qualidade MDD , 756
Confian¢a qualidade MDD 712
Compro MDD qualidade , 707
MDD escolha inteligente. ,698
Importancia MDD ,684
MF maior qualidade MDD 675
Sabor, textura ou aroma, ndo compro MDD ,660
Qualidade dos ingredientes ndo compro MDD ,635
Experiéncias negativas MDD ,625
Risco qualidade MDD ,569
Imagem negativa pessoas que compram MDD ,780
N&ao compro MDD utilizagdo em publico ou oferecer a convidados ,655
Embalagem e o design MDD atrativos confian¢a na qualidade ,648
Embalagem atrativa maior qualidade ,551
Risco fisico MDD ,543
Preco alto mais qualidade ,824
Preco avaliacdo qualidade , 758
Preco baixo desconfianca qualidade ,674
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Com base nesta solucéo factorial foram encontrados os seguintes factores:

Factor 1
Percepcdes sobre MdD: Este factor estd relacionado com as percepcdes que o

consumidor tem sobre as marcas préprias (qualidade percebida, relacdo qualidade-preco) e
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0s motivos que o levam a sua compra (preco, qualidade). Também inclui as variaveis
relacionadas com a auto-percepcdo de consumidor inteligente (poupanca, bom negdcio,

escolha inteligente).

Factor 2
Experiéncia: O segundo factor explica a importancia da experiéncia na percepcédo de
qualidade das MdD e a propensdo a compra de MdD nos produtos em que os atributos

intrinsecos séo importantes (sabor, textura, aroma, qualidade dos ingredientes).

Factor 3

Relacdo Pre¢o Qualidade: Este factor descreve o modo como o consumidor avalia a
qgualidade dos produtos através do seu preco, independentemente de o produto ser de
marca propria ou de marca de fabricante.

Factor 4

Percepcdo do impacto social da compra de MDD: O quarto factor esta intrinsecamente
ligado & imagem social que o consumidor acredita poder criar-se, acerca de si e dos outros,
através do consumo de marcas proprias. Esta imagem social podera estar relacionada com
a importancia dada ao aspecto exterior dos produtos (design e embalagem) e os riscos para

a saude e familia que poderao advir do consumo de MdD.

6.4. Andlise de Clusters

Os factores seleccionados para aplicagdo da analise de clusters foram os 4 resultantes
da andlise factorial (Experiéncia, Percep¢des MdD, Impacto Social MdD, Relagdo Preco-
Qualidade), o rendimento liquido e a frequéncia de compra de MdD.

Para encontrar a melhor solucdo de clusters foram aplicados todos os métodos

hierarquicos de clusterizacao disponiveis no SPSS.
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Os critérios para escolha do método de clusterizacdo utilizado foram o calculo do da
variancia explicada entre grupos (R?) e os coeficientes de aglomeracdo. O R-Quadrado (R?)
€ uma medida do grau de proximidade entre os valores estimados e observados da variavel
dependente dentro da amostra utilizada para estimar a regressdo, sendo portanto uma
medida do sucesso da estimativa. Pode ser interpretado como a percentagemda variancia
da variavel dependente que é explicada pelas variaveis independentes (Macrodados, 2011).

A medida de distancia utilizada foi o quadrado da distancia euclidiana.

ApOs a extraccdo das varias solugdes possiveis para 3 a 20 clusters e analisados
graficamente os coeficientes de aglomeracdo de cada método, concluiu-se que a solugéo
estabiliza inicialmente entre 0s 5 e 0s 6 clusters em todos os métodos.

O dendograma® indica também que as melhores solucdes seriam as de 2, 4 e 6 clusters.

Com base na sugestdo de clusters obtida através do dendograma e na andlise dos
coeficientes, foi aplicada uma andlise de variancias ANOVA aos diversos clusters obtidos,
incidindo nos 4, 6 e 20 clusters, e foram a partida excluidos os seguintes métodos:
Centroide, Vizinho Mais Proximo, Média entre Grupos e Mediana. Esta exclusdo deveu-se a
aplicacdo destes métodos resultar pelo menos um grupos com menos de individuo para
uma ou mais variaveis, mesmo quando a solucdo extraida continha apenas 4 clusters.

Nos restantes métodos, Vizinho Mais Afastado, Média Dentro dos Grupos e Ward, apés
calculado o R? verificou-se que o grau de variancia explicada ideal (80%) s6 era obtido nas
solugdes de 20 clusters. Pelo que se escolheu o método que apresentava um valor R* maior
para o numero de clusters pretendido.

O método seleccionado foi o Ward em que se calcula a matriz de semelhanca e
distancia entre as variaveis. O critério de Ward baseia-se na perda de informacao resultante
do agrupamento dos individuos e a medida é feita através da soma dos quadrados dos
desvios das observacdes individuais relativamente as médias dos grupos em que s&o
classificadas (Sambamoorthi, 2000).

Deste modo extrairam-se solu¢cbes de 4 e 6 clusters através deste método no intuito de

inferir qual a melhor solugéo entre as duas.

* Vide Anexos, pag. 128
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A cada um delas aplicou-se uma analise de variancia ANOVA o que permitiu comparar o
valor médio das diversas variaveis em cada um dos grupos de consumidores, percebendo-
se assim como as mesmas variam de segmento para segmento. A variancia explicada
obtida foi de 48% para os 4 clusters e 58% para o0s 6 clusters.

Em Ultima instancia procedeu-se a analise dos graficos das médias de resposta (Means
Plots) para cada factor de segmentacéo utilizado na extraccédo da solucdo® e concluiu-se
gque a solucdo mais rica e mais adequada aos objectivos do estudo seria a de 6 clusters.

Para terminar a analise de clusters efectuou-se uma clusterizagdo K-Means no intuito de
verificar se os clusters obtidos se distanciavam significativamente uns dos outros e se 0s

critérios utilizados na segmentacao era discriminantes dos grupos obtidos.

Tabela 13

Distancias entre os centros dos clusters finais

1 3,017 | 2,174 | 2,870 | 3,086 | 1,842
2 |3,017 3,384 | 5,413 | 2,938 | 1,761
3 2,174 | 3,384 2,907 | 1,950 | 2,552
4 |2,870]5,413 | 2,907 3,765 | 4,503
5 3,086 2,938 | 1,950 | 3,765 3,171
6 |1,842|1,761 |2,552 (4,503 | 3,171

Conforme pode ser verificado na tabela acima, todas as distéancias entre os clusters

sao superior a 1, logo todos os clusters apresentam distancias significativas entre eles.

> Vide Anexos, Pag. 129

Ariana Martins
Escola Superior de Comunicagao Social, 2011



Segmentacédo do Consumidor de Marcas Préprias - Caso Portugués

Tabela 14
ANOVA

14,856
14,300
12,737
6,959

4,183

461
,410
422
272

470

159

159

159

159

159

32,192
34,907
30,168
25,611

8,905

108,484

,000
,000
,000
,000

,000
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A analise ANOVA da média quadrada do K-Means permite perceber quais sdo as

variaveis de segmentacdo que mais discriminam os grupos. Na tabela acima, as variaveis

estdo ordenadas da que mais discrimina para a que menos discrimina 0s grupos, sendo a

mais discriminante o rendimento liquidos mensal e a que menos discrimina o impacto social

das MdD.

A andlise das caracteristicas dos clusters foi realizada através de tabelas cruzadas

(Cross Tabs) de dupla leitura, em que se pdde inferir sobre as frequéncias relativas entre

clusters ou dentro deles.

6.5. Caracteristicas dos Segmentos

Segue abaixo o grafico com o numero de individuos que compdem cada um dos

segmentos obtidos apdés a andlise. Os segmentos 1 e 3 rondam os 40 individuos, o

segmento 5 é composto por 32 individuos, os segmentos 2, 4 e 6 aproximam-se dos 15

individu
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Gréfico 4

Composicgéo dos Clusters
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As tabelas descritivas e os graficos sobre as caracteristicas sociodemograficas,
perceptuais e comportamentais de cada segmento podem ser encontradas nos anexos®.

6.5.1. Segmento 1 - Consumidor Comodista

O segmento 1 € composto por 44 individuos, sendo deste modo o maior grupo da
segmentacao.

A grande maioria deste segmento tem entre 0s 25 e os 34 anos de idade (73%), sendo
gue € 0 grupo com mais pessoas com estas idades. A maioria é do género feminino (75%) e
de todos os segmentos este é 0 que contém mais elementos do género feminino (30%). O
segmento € composto em grande parte por solteiros (55%), mas € o grupo onde existem
mais pessoas em unido de facto (41%). 73% dos individuos nédo tem filhos, sendo este
segmento que contém mas individuos com 1 (28%) ou 2 filhos (23%). O tamanho do

agregado familiar varia entre 1 e 5 individuos, sendo que mais que metade dos individuos

® Vide Anexos, pag. 132
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vive sozinho ou com uma pessoa. E neste segmento que se encontram os individuos com
mais habilitacbes literarias, 66% s&o licenciados e 25% tém mestrado. E também o
segmento que contém mais individuos com profissbes relacionadas com o Marketing,
Publicidade e Vendas (31%), sendo que 34% das pessoas pertencentes ao grupo tém este
tipo de profissdes. 91% dos elementos vive em Lisboa, sendo este 0 agrupamento com mais
individuos residentes nesta cidade (30%). Relativamente aos rendimentos, este segmento
aufere um rendimento médio alto, tendo em conta a escala utilizada na investigacédo e
conforme se verifica no grafico de médias que indica uma média de respostas de
aproximadamente 3,5. E o0 que contém maior nimero de pessoas que ganham entre os
901€ e os 1200€ (59%), e os 1201€ e os 1500€ (66%). Dentro do segmento 50% esta no
primeiro intervalo referido e 43% no segundo.

Sao pessoas que fazem as suas compras nas varias cadeias de distribuicdo e entre os
grupos sao quem mais compra nas insignias Pingo Doce, Minipreco, Intermarché e Lidl.
45% dos elementos faz compras em hiper e supermercados 4 a 5 vezes por més, e sdo o
grupo que mais compra com esta frequéncia (32%). Com uma média de resposta de
aproximadamente 1,6, este segmento é o que compra produtos de marca prépria com mais
frequéncia, é o que mais compra sempre (40%) e quase sempre (52%).

Este segmento € maioritariamente indiferente ao prego e a sua importancia na avaliagdo
da qualidade dos produtos, apresentando uma média de resposta de 3, que corresponde ao
ndo concordo nem discordo. Relativamente as percepgdes que tem das MdD, € o grupo que
percepciona este tipo de marcas mais positivamente, com uma média de resposta de 4,4,
que indica que concordam em parte ou totalmente com as MdD terem cada vez mais
qualidade, serem importantes confiarem nas mesmas, considerarem estas marcas um bom
negocio e uma escolha inteligente.

A média de respostas em relacdo ao impacto social das marcas proprias é de
aproximadamente 1,8, o que significa que a maioria dos elementos do conjunto discordam
em parte com as MdD terem um impacto social negativo.

Relativamente a experiéncia, a média de respostas obtidas para este segmento foi de

aproximadamente 2,4, o que significa que as pessoas pertencentes a este grupo sao
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indiferentes as experiéncias que ja tiveram com MdD ou discordam em parte que a

experiéncia possa influenciar a sua decisao de compra.

Em suma, este segmento tem uma opinido muito positiva em relacdo as marcas
préprias, ndo se preocupa muito com a relacdo entre qualidade e preco, nem com as
experiéncias que ja teve. Tem um rendimento médio-alto, compra nas varias cadeias de
supermercado e sdo quem mais compra marcas proprias. O grupo em questdo ndo da muita
importancia a marca dos produtos, sendo que 0s compra porque gosta dos produtos por si,
sem pensar muito na marca nem no preco. Este segmento foi deste modo denominado

Consumidor Comodista.

6.5.2. Segmento 2 — Anti — Marcas Préprias

O segmento 2 é composto por 13 individuos. E o grupo mais pequeno desta
segmentacao.

Os elementos deste agregado sdo na sua maioria pessoas entre 0s 35-44 anos (46%) e
do género feminino (69%). 85% reside em Lisboa e 15% em Setubal. A maior parte dos
individuos que constituem o segmento 2 sdo casados (46%), ndo tém filhos (46%), e os
restantes tém entre 1 e 2. Predomina a dimensdo média do agregado familiar de trés
pessoas (31%). 66% dos inquiridos neste segmento sdo licenciados. A profissdo mais
comum neste grupo é gestor (31%), seguindo-se o Marketing, Publicidade e Vendas com
15% dos individuos. 62% dos individuos do grupo tém rendimentos acima da média,
auferindo mais de 2000€ liquidos mensais, encontrando-se 0s restantes no escaldao anterior
(1501€ a 2000€). S&o o grupo que possui maior rendimento com uma média de respostas
de 5,6".

Este segmento é um dos que mais compra na cadeia de distribuicdo El Corte Inglés

(25%). Néao existem individuos neste cluster que sejam clientes do Minipreco, Lidl e

” Vide Anexos, pag. 129
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Intermarché. 38% dos elementos faz compras em hiper e supermercados 4 a 5 vezes por
més e 38% entre 2 a 4 vezes, 0s restantes 18% compram mais que 5 vezes.

O segmento 2 é o que compra produtos de marca prépria com menor frequéncia, com
88% dos individuos que raramente compra MdD, 52% dos elementos quase nunca
compram marcas de distribuicdo, 31% compram as vezes e 0s remanescentes 15% nunca

compram.

Em termos perceptuais, 0 segmento 2 é constituido por individuos indiferentes a relagéo
entre a qualidade e o preco, mas também por individuos que valorizam em parte esta
dicotomia. A média do valor das respostas neste factor ronda os 3,6.

De todos os segmentos, este é o que tem percepc¢des mais negativas acerca das MdD.
O valor médio das respostas ronda os 2,7, o que significa que os elementos do grupo séo
indiferentes as marcas proprias ou tém percepcdes ligeiramente negativas sobre as marcas
proprias.

Nestes individuos sobressai alguma preocupac¢ao com impacto que as MdD possam ter
no ambito social. O valor médio das respostas é de 2,6, que indica que embora sejam
maioritariamente indiferentes, alguns individuos concordam em parte que a compra de
marcas proprias possa causar uma ma imagem social.

Este grupo de consumidores é o que mais valoriza a experiéncia com os produtos para
avaliar a qualidade dos produtos, especialmente quando o tipo de produtos a ser adquirido
tenha atributos intrinsecos como o sabor, 0 aroma, a qualidade dos ingredientes. Ja teve
experiéncias negativas com MdD que o fazem por em causa a sua qualidade, logo
considera que as MF tém uma maior qualidade face as MdD. O valor médio das respostas

situa-se perto dos 4,5.

Deste modo, estamos perante um segmento que é de reduzida dimensao em termos de
amostra, constituido por pessoas de um nivel social mais elevado, com rendimentos altos, e
sdo 0 segmento mais maduro da analise. Apreciam produtos de marca de fabricante, tém
uma ma percepcao sobre as marcas préprias e da ma imagem social que possa advir da

sua compra. Tiveram experiéncias negativas com produtos de marca prépria e nédo
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compram MdD em produtos em que os atributos intrinsecos sejam importantes. Dado ser o
segmento mais demarcadamente avesso as marcas de distribuicdo foi apelidado de Anti-

Marcas Proprias.

6.5.3. Segmento 3 —Jovens Compradores

O segmento 3 retne 42 individuos. E o segundo maior agrupamento da analise.

69% dos elementos sédo do género feminino, residentes em Lisboa. Este é o segmento
onde menos pessoas tém filhos (32%), 88% dos individuos constituintes do cluster ndo tém
filhos. No entanto é também o grupo onde existem mais pessoas que habitam em casa com
outras trés pessoas (45%). A maioria das pessoas da amostra que tém entre 18 e 24 anos e
25 e 34 estdo incluidas neste segmento, assim como a maioria dos solteiros (40%), sendo
86% dos individuos deste grupo sao solteiros. S8o o grupo onde os elementos tém menores
habilitacdes literarias, onde existem mais individuos com o 9.2 ano (33%) ou 12.2 ano (44%).
Em termos de profissdes, este grupo € o mais variado, possuindo pessoas de varias
profissdes. A maior parte dos estudantes (86%) e os desempregados (100%) desta amostra
pertencem a este grupo. Este segmento é o mais desfavorecido financeiramente, ndo
existem nele individuos que ganhem, mais que 1200€. 40% ganham menos de 500€ e 52%
aufere entre os 500€ e os 900€ (média de 1,8).

Este segmento é, de todos eles o que mais compra na cadeia Continente e também no
Lidl. E um grupo que tendencialmente faz compras num hipermercado ou super menos
frequentemente. Aproximadamente metade dos individuos faz compras entre 1 a 3 vezes
por més. Adquirem MdD sempre que vao as compras, quase sempre e as vezes (média de
1,7). Sao o grupo onde existem mais pessoas que responderam que sé compravam MdD as
vezes (28%).

Este segmento € maioritariamente indiferente ao pre¢o e a sua importancia na avaliagdo
da qualidade dos produtos, apresentando uma média de resposta de 2,7, que corresponde

ao nao concordo nem discordo.
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Relativamente as percepcoes relativamente as MdD, é um grupo que percepciona as
MdD positivamente, com um valor médio de resposta de 4, o que indica que concordam em
parte com as MdD serem, em varios aspectos, uma boa compra.

A média de respostas em relacdo ao impacto social das marcas proprias é de
aproximadamente 1,6, o que significa que a maioria dos elementos do grupo néo acha que a
compra de marcas de distribuicdo tenha um impacto social negativo.

Relativamente a experiéncia, a média de respostas obtidas para este segmento foi de
aproximadamente 2,6, o que significa que as pessoas pertencentes a este grupo nao
concordam nem discordam que a experiéncia seja um factor de importante para a avaliacdo

de qualidade, mas com uma certa tendéncia a aproximarem-se do concordo em parte.

Este segmento agrupa individuos mais jovens, com menos rendimento liquido
disponivel, solteiros que ainda vivem na casa dos pais, ainda estudam ou estdo a procura
de emprego. Representam um tipo de consumidor que vai menos vezes as compras nos
super e hiper mercados, mas quando o faz tende a comprar marcas proprias quase sempre.
No geral, gosta das marcas proprias, mas ndo se preocupa muito em avaliar a qualidade em
relacdo ao preco, nem com a experiéncia ou com o impacto social que as MdD podem ter.
Sendo este 0 segmento mais jovem, ainda estd em fase de comecar a fazer compras e a

pensar sobre as compras que faz, por esse motivo foi denominado Jovens Compradores.

6.5.4. Segmento 4 — Consumidor Preocupado

O segmento 4 contém 17 individuos.

76% dos elementos deste grupo tém entre os 25 e os 34 anos, 59% sao do género
feminino. 94% dos individuos constituintes do cluster nao tém filhos, 76% sao solteiros, 47%
vivem acompanhados por uma pessoa e 35% por duas. 82% reside em Lisboa e os
restantes no distrito de Setubal. 71% das pessoas sao licenciadas. Em termos de profissao
distribuem-se pelo pelos cargos gestor (14%), empregado de escritério (15%), pelo

Jornalismo (33%) e pelo Marketing, Publicidade e Vendas (15%), e os restantes com outras
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profissdes ndo listadas. Os seus rendimentos sdo médios, 72% das pessoas aufere entre os
901€ e os 1200€, e os restantes entre os 500€ e os 900€ e os 1201€ e os 1500€ (média de
3).

Este grupo distribui as suas compras de uma forma aproximadamente equitativa pelas
cadeias de distribuicdo. 59% dos individuos faz compras mensalmente entre 2 a 3 vezes .
Maioria (35%) compra MdD apenas a vezes, mas ainda fazem parte do grupo alguns
individuos que compram sempre ou quase sempre (média de 2,2).

O agrupamento 4 € o que mais valoriza a relagdo qualidade preco (média de 4,1).
Tendem a utilizar o preco com alguma regularidade como factor de avaliagdo da qualidade
dos produtos. Associam preco baixo a fraca qualidade e preco alto a uma elevada
qualidade.

Neste segmento existe ja uma preocupacdo significativa com impacto que as MdD
possam ter no foro social. E o grupo onde mais pessoas partilham da opinido referida. O
valor médio das respostas é de 3,9, o que indica que alguns individuos acreditam que a
compra de marcas de distribuicdo pode gerar uma imagem social negativa.

No campo das percepcdes que tém das MdD, este grupo percepciona as MdD
positivamente, com um valor médio de resposta de 4, que indica que avaliam as MdD de
forma positiva nos varios aspectos estudados.

Relativamente a experiéncia, a média de respostas obtidas para este segmento foi de
aproximadamente 2,6, o que significa que as pessoas pertencentes a este grupo Sao
indiferentes as experiéncias que ja tiveram com MdD ou concordam em parte que a

experiéncia com os produtos pode condicionar a escolha de compra.

Sucintamente, este grupo € composto por pessoas de classe média, com rendimento
médio-baixo, que apesar de terem uma boa imagem das marcas préprias, as vezes ndo as
compram, porque acreditam que o preco alto indica que o produto tem maior qualidade. Tém
preocupagfes com a imagem que as suas compras possam passar aos outros, denotando-
se assim uma certa preocupacdo com a escolha das marcas que compram. Por estes

motivos, este grupo foi apelidado de Preocupado.
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6.5.5. Segmento 5 - Consumidor Inteligente

O segmento 5 € o terceiro maior grupo, composto por 32 individuos.

Este é o0 Unico grupo onde ha mais homens que mulheres (53%). Metade do
segmento ndo tem filhos, mas é o grupo que retne mais individuos s6 com um filho. 41%
dos elementos vive com mais 2 pessoas em casa e € também o0 grupo com mais casos com
agregados familiares desta dimenséo (25%). Neste segmento é onde existem mais sujeitos
nos intervalos de idade dos 35-45 e 54-65 (81%) 50% dos individuos deste grupo é casado,
e € 0 grupo onde existem mais pessoas casadas da amostra (33%). 75% dos sujeitos reside
em Lisboa, mas este cluster € o que tem maior percentagem de pessoas do Porto (40%).
Gestores, empresarios, informaticos e reformados compdem este grupo, onde o Marketing,
Publicidade e Vendas sdo uma importante parcela, tal como nos outros segmentos. Este € o
segmento onde se concentra 0 maior nimero de pessoas com rendimento elevado. 81% do
grupo aufere rendimentos entres os intervalos 1501-2000€ e mais de 2000€ (média de 5,3).

O segmento 5 € 0 que contém mais pessoas que compram no Jumbo / Pao de
Acucar e El Corte Inglés, sendo este o cluster que mais compras em insignias que nao
estdo mencionadas neste estudo (Outro - 40%). 72% dos individuos vai a supermercado
entre as 4 e as 5 vezes, e mais de 5 vezes por més. Deste modo, este grupo é onde a
frequéncia de compra é maior. Maioria dos individuos compra MdD quase sempre, assim
como acontece nos segmentos 1 e 3.

Este segmento, na sua maioria, € indiferente ou concorda em parte que 0 preco € um
bom indicador da qualidade dos produtos, apresentando uma média de resposta de 3,3, que
corresponde ao ndo concordo nem discordo.

Este agrupamento também percepciona as marcas de distribuicdo de uma forma
positiva (valor médio de 4,2).

Nestes individuos existe alguma preocupagdo com impacto que as MdD possam ter nas
guestdes sociais. O valor médio das respostas é de 2,3, que indica que embora sejam
maioritariamente indiferentes, alguns individuos concordam em parte que a compra marcas

proprias possa causar uma ma imagem social).
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Em relacdo a experiéncia, a média de respostas obtidas para este segmento foi de
aproximadamente 3,1, o que significa que as pessoas pertencentes a este grupo sdo
indiferentes ou concordam em parte que a experiéncia é importante na avaliagcdo da

qualidade.

Em resumo, este é 0 segmento € composto por pessoas com um rendimento elevado e
mais maduras. Apesar de terem bastante dinheiro disponivel, avaliam a qualidade em
funcdo dos precos, tém alguns receios sociais em adquirir marcas de distribuidor. No
entanto, compram marcas préprias com frequéncia porque consideram ser inteligente fazé-

lo. Por isso, este segmento foi apelidado de Consumidores Inteligentes.

6.5.6. Segmento 6 — Consumidor Despreocupado

O segmento 6, tal como o 4, é constituido por 17 individuos com 82% dos elementos do

género feminino.

Os individuos tém entre 0 e 1 filhos. A dimensé&o do agregado familiar varia, assim com
as idades que vao dos 25 aos 55-65 anos. A maior parte dos sujeitos sao casados (47%), no
entanto este é o grupo que contém mais divorciados (43%). S&o residentes maioritariamente
em Lisboa (59%), mas também em Setlbal (29%). A maioria dos inquiridos neste segmento
€ licenciada. As profissbes mais comuns neste segmento, para além do Marketing,
Publicidade e Vendas, séo os gestores e os empregados de escritdrio. 50% do grupo aufere
mais de 2.000€ por més, e este é o cluster onde ha mais pessoas neste escaldo de
rendimento.

Este grupo também distribui equitativamente as suas compras pelas varias insignias.
Faz as suas compras com uma frequéncia variada, contendo individuos que vao desde 2 a 3
vezes por més, aos que vao mais de 5. Quase metade do grupo sé compra MdD as vezes

(41%), sendo que os restantes consomem sempre ou quase sempre.
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Este segmento € o0 que mais desvaloriza o preco com ferramenta de avaliacdo da
qualidade (valor médio de 1,5), assim como € o grupo que afirma importar-se menos com o
impacto social que podera advir do consumo de marcas proprias (valor médio de 4,3).

Este segmento também percepciona as marcas de distribuicdo positivamente (valor
médio de 1,3).

Em relacdo a experiéncia, a média de respostas obtidas para este segmento foi de
aproximadamente 2,4, o que significa que as pessoas pertencentes a este grupo sao
indiferentes as experiéncias que ja tiveram com MdD ou discordam em parte que a

experiéncia possa influenciar a sua decisdo de compra.

Estamos perante o segmento com a maior capacidade financeira da amostra e que mais
compra MdD algumas vezes. Os individuos mostram ndo se preocupar com 0S pre¢cos nem
com o0 que as outras pessoas possam pensar sobre eles por consumirem MdD. Nesse
sentido, este segmento foi denominado Consumidor Despreocupado.

Em suma, foram encontrados seis segmentos, todos eles compradores frequentes de
marcas proprias e com percepcdes positivas em relagdo as mesmas, a excepcao dos

consumidores Anti-Marcas Préprias.

Os resultados acima descritos podem ser observados na tabela que se segue.
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N.°
Elementos 44 13 42 17 32 17
Caracteristicas Sociodemograficas
Idades 18-24 anos / 25-34 anos /
25-34 anos | 35-44 anos 25-34 anos 25-34 anos 35-44 anos Todas
Género Mulheres /
Mulheres Mulheres Mulheres Homens Homens Mulheres
| Solteiros /
Estado Civil | ynizo de Casados /
Facto Casados Solteiros Solteiros Casados Divorciados
N.2 de filhos | Sem filhos/ | Sem filhos /1 Sem filhos /1 | Sem filhos /1
1 ou 2 filhos |ou 2 filhos Sem filhos Sem filhos filho filho
Tamanho | g4,inho ou 2
Ag. Familiar | ,o550as 3 pessoas 4 pessoas 2 ou 3 pessoas | 3 pessoas Todos
Habilitagdes | )
Literarias Licenciatura 9.°ano/12° 9.cano/
/ Mestrado Licenciatura ano Licenciatura Licenciatura Licenciatura
Gestor /
Gestor / Mkt, Empresario /
. Pub e Vendas / | Informatico / Gestor / Mkt,
s Empregado de | Reformado / Pub e Vendas /
Mkt, Pub e Gestor / Mkt, | Estudante / Escritorio / Mkt, Pub e Empregado de
Vendas Pub e Vendas | Desempregado | Jornalismo Vendas Escritério
Distrito de
Residéncia ] ) } ) ) . ) ) .
Lisboa Lisboa/Setubal | Lisboa Lisboa / Setubal | Lisboa / Porto | Lisboa / Setubal
Rendimento
Mensal Médio - Alto | Alto Baixo Médio - Baixo Alto Muito Alto
Caracteristicas Comportamentais
. Pingo Doce,
Cadeias de | miniprego, Jumbo / Pao
Distribui¢ao | |ntermarché, Continente / de Acucar/ El
Lidl El Corte Inglés | Lidl Todas Corte Inglés Todas
Frequéncia Média /
de Compra | Elevada Elevada Média / Baixa | Média Muito Elevada | Variada
Frequéncia Sempre /
de Compra | o ase Quase sempre | )
MdD Sempre Raramente | As vezes As vezes Quase sempre | As vezes
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Caracteristicas Perceptuais

Relacéo Indiferente /
Preco - Muito Algo
Qualidade | |ngiferente | Valorizada Indiferente Valorizada Valorizada Desvalorizada
Percepcdes | \ito
—— Positiva Algo negativa | Positiva Positiva Positiva Positiva
Impacto Quase nenhum
Social MdD | 56 impacto | Pouco impacto | Sem impacto | Algum impacto | Pouco impacto | impacto
A Importante / Indiferente / Indiferente /
Ez%enenma Exp. Indiferente / Algo Pouco
Indiferente Negativas Indiferente Algo importante | Importante Importante
Fig. 2

Representacdo dos Segmentos dos Consumidores Portugueses de Marcas Proprias
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

7.1. Factores Comportamentais

Numa investigacdo de 2008 (Cardoso e Alves), em termos de frequéncia de compra nos
super e hipermercados concluiu-se que 45,8% dos individuos fazem compras varias vezes
por semana, 35,8% uma vez por semana e 11,7% de quinze em quinze dias. Nesta
investigacdo, 37,6% dos individuos faz compras em hiper ou supermercados entre 4 a 5
vezes por més, e 37% entre 2 a 3 vezes por més. Apesar dos estudos terem utilizados
escalas diferentes, em ambos os resultados é visivel que o consumidor portugués continua
a deslocar-se aos hiper e supermercados com bastante frequéncia.

Deste modo, conclui-se que os resultados desta amostra em relacdo a frequéncia de
compra espelham as ultimas tendéncias da distribuicdo moderna em que os consumidores

se deslocam mais vezes a loja mas compram menos produtos (Hipersuper, 2009).

Relativamente a frequéncia de compra de marcas préprias, num estudo anterior inferiu-
se que 98,3% da amostra assumiu comprar € consumir marcas proprias: 60,8% compravam
frequentemente, 25% sempre que faziam compras e apenas 12,5% compravam raramente
(Alves e Cardoso, 2008). Neste estudo, concluiu-se que 98,7% da amostra compra marcas
préprias, 43,6% dos individuos compra quase sempre, 26,1% sempre e 24,2% as vezes. Os
resultados obtidos foram muito semelhantes, no entanto neste conjunto de individuos
existem mais pessoas a comprar MdD frequentemente e menos pessoas a comprar nunca

ou raramente (6%).

Na investigacdo desenvolvida em 2008 por Alves e Cardoso os inquiridos indicaram o
Pingo Doce como o local habitual onde costumavam efectuar as suas compras (19,2%),
seguindo-se o Lidl (16,7%), em terceiro lugar exa equo o Continente e o0 Jumbo (14,2%) e,
por ultimo, o Modelo (10,8%). Na investigagdo actual, a cadeia preferencial continua a ser o
Pingo Doce com 88,5% dos individuos a fazer as suas compras nesta cadeia. No entanto, o

Continente obteve também a preferéncia dos consumidores sendo que 74,5% da amostra
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indicou também esta cadeia. O Jumbo/Pao de Acucar é a terceira cadeia com 26,1% dos
individuos, Minipreco representa 21,2%, Lidl com 7,3%. Nos ultimos lugares estédo o El Corte
Inglés e o Intermarché, com 7,3% e 3,6% respectivamente. Isto mostra que, comparando as
duas amostras em questdo, na Ultima o Continente e o Jumbo conseguem primazia
relativamente ao Lidl. Este facto podera ter a ver com zonas distintas do pais terem maior
namero de lojas de cadeias diferentes, porque a amostra deste estudo é composta
maioritariamente por individuos da zona de Lisboa, enquanto que a amostra do estudo
referido conta com uma maioria de individuos da zona de Porto.

Os resultados desta investigacdo a nivel das cadeias de distribuicdo preferenciais
refutam as conclusées de um estudo da KantarWorldPanel (2011) que apurou que no
ranking das insignias, o Continente continua lider com uma quota de mercado em valor de

33%, seguido do Pingo Doce, com um peso de 17%.

Uma investigacdo sobre os consumidores tailandeses indicou que estes s&o mais
receptivos a compra de MdD nas categorias de produtos para o lar (papel higiénico,
detergentes e alimentagdo béasica (Daengrasmisopon, 2008). Noutro estudo de 2008 (Alves
e Cardoso) verificou-se que os produtos mais comprados de MdD eram: o papel (higiénico,
de cozinha, de loica) adquirido por 83,3% da amostra, os detergentes (76,7%), e a farinha, o
acucar e o arroz, todos eles adquiridos por 55% da amostra. Contrariamente, grande
percentagem da amostra afirmou nunca comprar cereais de pequeno-almogo (80,8%),
conservas (77,5%) e café, chocolate em pé e cha (74,2%).

Estes pressupostos sdo parcialmente aplicaveis a esta amostra dado que as categorias
onde mais individuos afirmaram comprar produtos de MdD foram os derivados de papel
(79,4%), enlatados e conservas (65,5%), bens de primeira necessidade (65,5%).
Simultaneamente, foram estas trés categorias que os individuos afirmaram como sendo as
categorias de produtos onde as MdD sdo mais semelhantes as MF, onde existe melhor
relacdo entre a qualidade e 0 preco e sdo as categorias de produto em que os inquiridos

consideram mais inteligente comprar produtos de MdD.
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Em termos de categorias de produto, Daengrasmisopon (2008) concluiu que existe uma
maior propensdo a compra de MdD em categorias que ndo sejam de uso pessoal, que
representem baixos riscos fisicos e funcionais. Sendo que a compra de alimentacdo para
bebés foi considerada mais arriscada que a aquisicdo de produtos de higiene pessoal ou a
alimentacdo béasica (Batra e Sinha, 2000). Na analise do consumidor tailandés,
Daengrasmisopon (2008) identificou que a sua amostra era menos propensa a compra de
produtos de higiene pessoal e alimentacdo especifica (ex.: alimentacdo para animais).
Também na amostra estudada nesta investigacdo se verificou que a alimentagdo para
bebés foi a categoria de produto que menos pessoas compram de marca propria € onde
mais individuos consideraram ser arriscado para a sua saude e da sua familia comprar
marcas proprias. A par desta categoria, as marcas proprias nas categorias da alimentacdo
para animais, os produtos de higiene pessoal e as bebidas alcodlicas foram também

consideradas por alguns individuos fisica e funcionalmente arriscadas.

7.2. Factores Perceptuais relativamente as MdD

Dick, Jain e Richardson (1995) levaram a cabo um estudo em que analisaram as
percepgdes dos consumidores sobre as marcas proprias, segmentando-os em propensos ou
nao propensos a sua compra. Dos estudos contidos no quadro tedérico, este estudo é o que
mais se assemelha a segmentacdo de consumidores que foi realizada. Enquanto nesta
investigacdo se analisou as caracteristicas perceptuais, comportamentais e
sociodemorgréficas dos varios tipos de consumidores, no estudo referido analisaram-se os
factores perceptuais dos dois grupos de consumidores, 0S propensos e 0S hao propensos a
compra de marcas de distribuicdo. Esta investigacao reforga véarias conclusdes extraidas no
estudo Dick, Jain e Richardson (1995). Assim como 0s consumidores menos propensos a
compra de MdD créem que as mesmas oferecem uma qualidade baixa, confiam menos nos
seus ingredientes, também o segmento dos consumidores Anti-Marcas Proprias, sdo os que
menos as compram, 0s que tém percepcdes menaos positivas das mesmas, que necessitam

da experiéncia para comprovar a sua qualidade e que ndo compram produtos de marca
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prépria sendo o mais importante as suas caracteristicas intrinsecas, como o sabor, a textura
e a qualidade dos ingredientes. Todos 0s outros segmentos encontrados, compram marcas
préprias regularmente e tém uma percep¢ao de qualidade positiva em relacdo as mesmas,
tal como foi confirmado nesse estudo (Dick, Jain e Richardson, 1995) que quanto mais alta
for a percepcdo de qualidade das MdD maior € a propensdo ao consumo das mesmas. O
segmento dos consumidores Anti-Marcas Proprias foi também onde se encontrou mais
individuos com experiéncias negativas com MdD, o que atesta os resultados obtidos num
estudo de Daengrasmisopon (2008) que concluiu que o consumidor quando tem

experiéncias negativas com produtos destas marcas tende a ndo repetir a compra.

Foi identificado que o preco consideravelmente inferior das MdD é uma das principais
motivagbes a sua compra, assim como uma elevada qualidade dos produtos de MdD
também é um dos factores motivadores (Dick, Richardson e Jain, 1996). Nesta amostra a
maioria dos inquiridos compra MdD porque acredita na sua qualidade (83,1%), assim como
devido ao seu preco baixo (83,6%). Entendem também que comprar MdD é um bom
negoécio (83%), é uma escolha inteligente (73,3%) e permite poupar (84,2%). Estes
resultados corroboram o concluido por Roux (2009) num estudo que indicou que as marcas
préprias tém para os consumidores um valor funcional relacionado com a dimenséao
econémica, em que a compra destes produtos permite aos individuos poupar e considerar
gue esta a fazer um bom negécio, pois percepciona que esta a pagar um prego justo pela
qualidade oferecida pelo produto.

Belk, Mayer e Bahn (1981) concluiram que compras que envolvam a exposi¢ao social do
consumo, como por exemplo, o vestuario, as bebidas para consumir em publico, foram
consideradas pelos consumidores como compras com elevado risco social.
Daengrasmisopon (2008) refor¢cou esta ideia identificando que a propensdo a compra de
MdD diminui quando os produtos a adquirir vao ser utilizados em publico. Esta investigacédo
corrobora estes pressupostos, pois as categorias de produto alimentacdo para bebés,
bebidas alcodlicas e produtos de higiene pessoal sao as categorias onde a amostra menos
compra produtos de MdD. Estas categorias foram também indicadas por alguns elementos

da amostra como podendo resultar na reprovacéo social quando compradas de MdD
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7.3. Relagdes entre os factores analisados

Ao longo do tempo tem se assumido que o impacto dos factores sociodemograficos no
consumo das MdD € pouco claro, dado que foram encontrados resultados divergentes em
varios estudos (Dick, Jain e Richardson, 1995). Muito embora se considere que o consumo
de MdD varia consoante o rendimento, a idade, a educacao, o estado civil e o tamanho do

agregado familiar.

Dick, Jain e Richardson (1995) concluiram que o consumo de marcas préprias € inferior
nas faixas etarias mais elevadas, e nesta investigacdo foi encontrado um segmento, o
consumidor Anti-Marcas PrOprias, composto na sua maioria por elementos pertencentes a
um escaldo etario (34-45 anos) mais alto, que raramente consomem marcas proprias. Mas
0s restantes segmentos, independentemente da idade, consomem MdD com alguma ou

muita frequéncia.

Os resultados das investigacdes que estudaram o impacto do rendimento na proprensao
de compra de MdD também variam de estudo para estudo (Garretson, Fisher e Burton,
2002). Existem estudos que concluiram que consumidores com rendimentos mais baixos
tendem a consumir mais produtos de marca propria. No entanto, existem investigacfes que
contradizem estes pressupostos, afirmando que o consumo de MdD é mais elevado dentro
de grupos com rendimentos elevados (Hyman, et al, 2000). Estudos mais recentes
indicaram que consumidores com rendimentos baixos ou elevados sdo menos propensos a
compra de MdD, enquanto que quem se mostra mais inclinado para a compra de marcas
préprias sao os individuos com rendimentos médios (Dick, Jain e Richardson, 1995). Nesta
investigacao foi identificado que os segmentos de consumidores com rendimentos medios-
altos (Consumidor Comodista e Consumidor Inteligente) sdo quem compra MdD com maior
frequéncia, enquanto que os grupos com rendimentos mais elevados (Consumidor Anti-
Marcas Proprias e Consumidor Desprecoupado) sdo quem menos compra. Os Jovens
Compradores e os Consumidores Preocupados, ambos com rendimentos médios-baixos,

sao quem menos compra.
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Em relacdo a todas as outras varidveis sociodemograficas (educacéo, tamanho do
agregado familiar, estado civil) ndo foi possivel identificar grupos distintos em termos de

frequéncia de compra de marcas proprias.

7.4. Segmentos encontrados

Tendo em conta que a segmentacdo dos consumidores de marcas proprias € um tipo de
pesquisa que acarreta alguma originalidade, ndo foram encontrados estudos com os quais
esta investigacdo possa ser directamente comparada. Muito embora existam estudos onde
se infere que os factores utilizados nesta segmentagéo sao significativos face a presenca de
comportamentos distintivos relativamente as MdD. Os factores identificados noutros estudos
obtiveram nesta investigacdo resultados muito semelhantes, como ja foi referido

anteriormente.
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8. CONCLUSOES

Esta investigacdo veio confirmar que os consumidores tendem a dar cada vez menos
valor as relacbes sécio-emocionais que anteriormente eram estabelecidas com as marcas
de fabricante em detrimento de darem mais valor a relagdo entre a qualidade e o preco nas
suas decisdes de consumo. Os resultados desta investigagdo mostram-nos que o consumo
de marcas proprias é cada vez mais frequente e as percepcdes que se tém das mesmas
sdo cada vez mais positivas, muito embora existam ainda nesta amostra individuos que
continuam a mostrar-se avessos a compra e consumo de marcas préprias. Tanto a nivel de
gualidade como a nivel social, as marcas de distribuicdo tém cada vez uma melhor imagem
perante o consumidor, deixando assim de ser um tabu consumi-las. Os individuos comegam
a nao ter preconceitos contra este género de marcas e a elogiar a qualidade cada vez mais
superior dos seus produtos.

Nesta investigacao, as variaveis sociodemogréficas que mais distinguem os segmentos e
parecem estar relacionadas com frequéncia de compra de MdD sé&o a idade, sendo os mais
velhos quem menos compra; o rendimento, pessoas com os rendimentos mais elevados sao
guem menos compra,

Os consumidores portugueses estudados nesta investigagdo continuam a ter uma
frequéncia de visita elevada aos hipers e supermercados e estdo mais abertos a compra de
produtos de marcas de distribuicdo, porque independentemente da frequéncia de compra,
existem nesta amostra mais individuos a comprar, € menos que nunca compram.

Em termos de categorias, esta investigacdo vem reforcar pressupostos ja identificados
noutras investigagdes. As categorias de produto em que comprar MdD que representa mais
riscos fisicos e sociais para os inquiridos nesta amostra sdo a alimentagdo para bebés, as
bebidas alcodlicas e os produtos de higiene pessoal. Em contrapartida, as categorias de
produto de marcas de distribuicdo mais compradas e apreciadas em termos de relagcdo
preco-qualidade, semelhanca com as MF e compra inteligente, sdo os derivados de papel,
os enlatados e conservas, e 0s bens de primeira necessidade (alimentagdo basica).

Os consumidores analisados nesta amostra consideram que as MdD sdo uma

componente cada vez mais importante no seu cabaz de compras, assim como entendem
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que tém cada vez mais qualidade e por isso confiam nas mesmas. Afirmam comprar tanto
pelo preco baixo como pela qualidade que os produtos de marca de distribuicéo
apresentam. Para estes consumidores comprar MdD é um bom negdcio, é uma escolha
inteligente e permite poupar. Ainda nesta area, foi identificado que uma grande percentagem
de individuos se considera um consumidor inteligente nas compras que faz, orgulhando-se
de si préprio quando faz uma boa compra e tendo orgulho em contar aos outros quando fez
um bom negécio. Ou seja, dadas as auto-percepcbes de consumidor inteligente que os
individuos analisados manifestam, é justificavel que haja maior propenséo para a aquisicdo
de marcas proprias que sejam consideradas uma compra inteligente. Na andlise das
categorias de produto, isto € verificavel pois 0s consumidores compram mais marcas
proprias nas categorias de produto que consideram serem uma escolha inteligente
(derivados de papel, enlatados e conservas, e bens de primeira necessidade).

Em relacdo a importancia da relacdo entre preco e qualidade, esta amostra esta
dividida. Existem individuos para quem o preco € um importante factor de avaliacdo da
gualidade, enquanto que para outros ndo. Para os primeiros, um preco baixo fa-los
desconfiar da qualidade e um preco alto € uma garantia de qualidade. Para os segundos, a
gualidade de um produto ser alta ou baixa nédo é perceptivel s6 pela avaliagcdo do preco.

Esta amostra contém ainda uma percentagem significativa de individuos que ja tiveram
experiéncias negativas com produtos de marcas de distribuicao.

Nesta investigagdo conclui-se que a imagem exterior dos produtos ndo é um factor de
grande relevancia na avaliacdo das marcas para estes individuos.

Em termos dos riscos, a maioria dos inquiridos acreditam que as MdD né&o representam
riscos fisicos e sociais.

Conclui-se deste modo que actualmente as marcas préprias bem percepcionadas por
grande maioria dos consumidores analisados. Existem apenas pequenos segmentos de
consumidores que continuam a apresentar alguns traves a sua compra.

Na segmentacao realizada, o factor que mais distingue os grupos é rendimento liquido
mensal. No entanto a percepc¢do da relacdo entre preco e qualidade, a experiéncia e a

frequéncia de compra de marcas prOprias sdo também factores importantes de
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diferenciacdo. Tal como se encontram bastantes diferencas entre os segmentos a nivel de
escalbes etérios e cadeias de distribuicdo onde os inquiridos fazem as suas compras.

O segmento dos Consumidores Comodistas foi assim apelidado porque gosta comprar,
independentemente, da marca, do preco, da experiéncia e do que 0s outros possam pensar
das compras que faz. Vai muitas vezes ao hiper ou supermercado por més, faz compras nas
varias cadeias, e é quem mais compra marcas proprias.

O segmento dos Consumidores Anti-Marcas Proprias é o segmento mais maduro e com
rendimentos mais elevados Sao quem mais compra no El Corte Inglés e os Unicos que nao
compram em supermercados discount, como Lidl e Miniprego. Estes individuos sédo também
guem tem percep¢des menos boas acerca das marcas de distribuicdo, quer a nivel de
qgualidade quer da experiéncia, fazendo a avaliagdo do preco através da qualidade, logo séo
também os que menos compram marcas proprias.

Em contrapartida, o0 segmento dos Jovens Compradores € o grupo mais novo da analise
e também com menos rendimentos. Ainda ndo fazem muitas compras nem reflectem muito
guando o fazem, mas ja tém percepcdes positivas acerca das marcas de distribuicdo.

O segmento dos Consumidores Preocupados € um grupo dos individuos de classe
média-baixa. Com menos rendimento disponivel, acreditam que um preco alto é um
indicador de boa qualidade e tém receios com 0 que 0S outros possam pensar das compras
que fazem, por isso preocupam-se com a escolha das marcas que compram e sdo um dos
grupos que menos compra marcas proprias.

O segmento dos Consumidores Inteligentes é composto por pessoas com um
rendimento elevado e mais maduras. Apesar de terem poder de compra elevado, avaliam a
gualidade em funcdo dos precos, tém alguns receios sociais em adquirir marcas de
distribuidor. No entanto, compram marcas préprias com frequéncia porque consideram ser
inteligente fazé-lo.

O segmento dos Consumidores Despreocupados € o que possui maior capacidade
financeira da amostra, compra em todas as cadeias de distribuicdo e é um dos segmentos
gue compra menos marcas proprias, apesar de terem uma percepg¢ao positiva sobre as
mesmas e mostrarem nao se preocupar com 0S pregos nem com 0 que as outras pessoas

possam pensar sobre eles por consumirem MdD.
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Em suma, foram encontrados seis segmentos, todos eles com uma boa percep¢ao das
marcas proprias e compradores frequentes das mesmas, a excepcdo dos consumidores
Anti-Marcas Proprias que as percepcionam de um modo menos positivo e compram menos,
e dos Consumidores Despreocupados que também compram pouco. No entanto, foram
encontradas algumas diferencas entre os segmentos, a nivel do rendimento, da idade, da
frequéncia de compra de MdD, das cadeias preferenciais de distribuicdo, do impacto social
das MdD, que mostram que existem varios tipos de consumidor e que cada tem as suas
exigéncias, as suas preocupac0des, as suas lojas preferidas. Deste modo, cada insignia da
distribuicho deve trabalhar os seus consumidores-tipo, de acordo com as suas
caracteristicas, para melhor os satisfazer e fidelizar.
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9. LIMITAGOES DA INVESTIGAGCAO

O presente estudo apresenta algumas limitacBes adjacentes ao tipo de investigacao e
métodos utilizados, assim como limitagdes que foram sendo identificadas ao longo do
desenvolvimento do trabalho.

Esta investigacdo envolveu o estudo de inimeras varidveis para que a segmentacao do
consumidor fosse a mais rica e completa possivel. Este facto obrigou a recolha de uma
guantidade consideravel de informag¢éo sobre um vasto conjunto de factores, originando a
necessidade de impor restricdes ao nivel do instrumento de recolha de dados. Isto fez com
gque cada uma das éareas do consumidor estudadas ndo pudesse ser devidamente
aprofundada.

Dado que o estudo tinha um horizonte temporal definido para a sua execugdo foi
necessario estabelecer limites com vista ao cumprimento dos prazos impostos. Pelo que foi
forcoso colocar restricdes ao numero de varidveis analisadas, tais como as categorias de
produto, bem como a composi¢cdo da amostra.

A dimensdo da amostra (165 individuos) condicionou a obtencdo de resultados mais
fidveis e significativos, pois 0s segmentos encontrados, apesar de distintos, sdo constituidos
por poucos elementos. Além de que o tipo de amostragem utilizado, n&o probabilistica por
conveniéncia (rede social do investigador), faz com que a amostra ndo seja representativa
de populacdo portuguesa, porque o0s inquiridos tém caracteristicas sociodemogréficas
semelhantes as do investigador (zona de residéncia em Lishoa, area profissional
semelhante, mesmo escaldo etario). No intuito de ter uma amostragem com maior dimenséo
e mais diversificada, seriam necessarios mais tempo e mais recursos financeiros para a
obtencao de respostas aos inqueéritos.

O tamanho algo extenso do questionario podera ter causado uma ligeira fadiga aos
inquiridos durante o seu preenchimento, o que por ventura podera ter afectado a qualidade
das respostas. A administracdo online do inquérito fez com que possa ter havido individuos
gue tenham respondido mais que uma vez ao questionario sem que essa situacado tenha
sido identificada. Este método limitou a amostra a individuos que possuiam ligacdo a

Internet, 0 que pode ter resultado no enviesamento das respostas. Assim como foi
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identificado que alguns respondentes abandonaram o questionario antes de o terminar,
invalidando deste modo as suas respostas.

Apbs a andlise dos dados, constatou-se que algumas das perguntas colocadas eram
tendenciosas, 0 que fez com que os inquiridos tendessem a responder de forma igual ou
muito semelhantes a determinadas perguntas. Assim como se verificou que existiram
perguntas em que deveria ter sido utilizada outra escala de resposta que ndo o Concordo -
Discordo, como por exemplo Mais Importante - Menos Importante (questbes relacionadas
com os motivos de compra de marcas proprias — preco, qualidade). Assim sendo, considera-
se, a partir das analises efectuadas, que algumas das escalas poderiam ter sido melhoradas
em virtude de, em alguns casos, se terem revelado menos apropriadas a medi¢cdo das
variaveis que se pretendiam estudar.

O inquérito possuia 9 perguntas de escolha mdltipla, 7 delas onde se inferia as
percepcbes do consumidor sobre as MdD em cada categoria de produto. Devido as
perguntas de resposta multipla ndo poderem ser agregadas numa soO variavel, ndo foi
possivel caracterizar os segmentos encontrados do ponto de vista da sua opinido sobre as
marcas de distribuicdo em cada categoria.

A andlise da fiabilidade das escalas e analise factorial efectuada no intuito de encontrar
conceitos resultaram na exclusdo de algumas variaveis do estudo, nomeadamente as
variaveis relacionadas com a auto-percep¢do de consumidor inteligente, conceito que teria
sido interessante aprofundar. Esta andlise também esbateu o efeito da importancia dos
atributos intrinsecos e extrinsecos na avaliagcdo das marcas proprias através da eliminagéo
de variaveis.

Como em qualquer estudo, as limitacbes devem ser consideradas como uma
oportunidade de melhoria do trabalho efectuado, pelo que devem ser encaradas como
possiveis trilhos para investigacdes futuras.

Apesar das limitagbes acima referidas, esta investigacdo conseguiu extrair conclusdes

interessantes dentro dos temas estudado.
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10. RECOMENDAGCAO PARA INVESTIGAGOES FUTURAS

Esta investigacdo pode ser destrincada em varias tematicas, existindo temas que
poderiam ser estudados mais aprofundadamente e de modo isolado.

A é4rea das categorias de produto poderia ser alvo de uma investigacdo mais detalhada
em que fossem estudadas as diferencas perceptuais das marcas de distribuicdo entre as
categorias de bens, aumentando-se a lista de categorias em estudo ou aprofundando o
estudo dos produtos de uma determinada categoria. Poderiam deste modo ser criados
segmentos de categorias ou de produtos com base nessas diferencas encontradas. Isto
poderia ser uma mais-valia tanto para os gestores de marcas de fabricante como de marcas
proprias, que poderiam desta forma perceber como pensa e age o consumidor em relacdo
aos varios tipos de marcas dentro de cada uma das categorias.

O tipo de segmentacdo realizada nesta investigacdo poderia também ser aplicada a
consumidores especificos, como por exemplo, aos clientes de determinada cadeia de
distribuicdo, tendo em vista encontrar diferentes tipos de consumidores (com percepcgoes e
comportamentos distintos) no conjunto de individuos que frequentam as lojas de uma
mesma insignia. Sendo que, em funcéo da caracterizacdo obtida, a segmentacdo poderia
ser utilizada pelos gestores para definir politicas de marketing adequadas aos segmentos
onde pretendessem actuar.

A segmentacdo poderia também ser feita com a inclusdo de outras variaveis
comportamentais (por exemplo, comportamento face a marcas proprias perante accdes
promocionais em marcas de fabricante) e/ou perceptuais (imagem que os consumidores tém
das marcas de distribuicdo de cada insignia), ou até mesmo, segmentar com base numa
variavel especifica, como por exemplo o rendimento, a idade, etc, consoante os objectivos

pretendidos com a investigacao.
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ANEXOS

1. Lista de categorias dos bens de grande consumo segundo a AC Nielsen.

PRODUTOS LACTEOS

e logurtes

e Leite (Excl.Cresc. e Esp.Criancgas)

e Leite Aromatizado (Excl.Cr. e Esp.Criancas)

e Leite Fermentado

e Manteiga
e Natas
¢ Queijos

¢ Queijos C/Sabores

e Sobremesas Lacteas Frescas

PRODUTOS CONGELADOS

e Bacalhau Congelado

e Batatas Congeladas

e Componentes Refeicdo Congeladas
e Gelados

e Legumes Congelados

e Marisco Congelado

e Peixe Congelado (Exclui Bacalhau)

o Refeigdes Prontas Congeladas

BENS ESSENCIAIS
e Adogantes

e Arroz

e Farinhas de Trigo
e Legumes Secos

e Massas Alimenticias

GORDURAS VEGETAIS
e Azeite

e Margarina

Ariana Martins
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¢ Oleos Alimentares

PRODUTOS ENLATADOS
e Conservas de Peixe
e Salsichas

e Vegetais Conserva

BEBIDAS QUENTES
e Achocolatados
e Cafés Solaveis
e Cafés Torrados

e Chés + InfusOes

PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS
e Aperitivos

e Batatas Fritas

e Bolachas

e Chocolates (Exclui Tab.Culinaria)

e Creme P/Barrar P&o

e Doces

o Drops Refrescantes + Caramelos Frutas

e Pastilhas Elasticas

PRODUTOS CHARCUTARIA
e Fiambre

e Presunto

NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE PEQUENO-ALMOCO
e Barras + Snacks de Cereais

e Biscoitos P/Bebé

e Cereais Liquidos Infantis

e Cereais Pequeno-Almoco

e Farinhas Infantis

e Homogeneizados

e Leite Crescimento

e Leite Especial Crianca

Ariana Martins
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e Leites Dietéticos

PET FOOD

e Alimentos P/Cées e Gatos

e Complemento Alimentos P/Cées
e Composto Sanitario P/Gatos

e Snacks P/Animais

MOLHOS, TEMPEROS E ESPECIARIAS
o Caldos+Temperos

e Especiarias

e Ketchup

e Mayonaise

e Molhos P/Fondue

e Mostarda

e Produtos Tomate (Exclui Ketchup)

DESIDRATADOS
e Puré Batata
o Refeicdes Desidratadas

e Sopas

PADARIA
e Bolos Individuais

e Pao Embalado

AUXILIARES SOBREMESA
e Leite Condensado e Evaporado
e Sobremesas em Po

e Tabletes Culinaria

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS
e Agua
¢ Bebidas Refrescantes

e Bebidas de Preparacao Instantanea

Ariana Martins
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BEBIDAS ALCOOLICAS

e Brandy/Ag. Cor/Cognac/Armagnac
e Gin

e Licores

e Vinhos Aperitivos

e Vinhos Espumantes

¢ Vinho do Porto

e Vodka
e  Whisky
e Rum

2. Lista de categorias de drogaria segundo a AC Nielsen.

DERIVADOS PAPEL

e Fraldas para Incontinentes

e Fraldas para Bebé

e Faciais Papel

e Guardanapos

e Lencos de Papel

e Papel Higiénico

e Pensos e Tampdes Higiénicos
¢ Rolos de Papel de Cozinha

e Toalhitas para Bebé

HIGIENE E BELEZA

e Agua Colonia+E.Toilette+E.Parfum

e Bronzeadores

e Cremes para Corpo

e Cremes para Rosto (Inclui Anti-Acne)
e Depilatorios

e Desodorizantes Pessoais

e Espumas de Banho

e Laminas Depilagdo Femininas

e Magquinas de Depilagdo Femininas

e Produtos de Maquilhagem

Ariana Martins
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e Sabonetes

HIGIENE CAPILAR

e Amaciadores de Cabelo
e Champods

e Coloragtes

e Produtos para Pentear

HIGIENE ORAL

e Escovas de Dentes

e Limpeza e Fixagdo de Proteses Dentérias
e Dentifricos

e Elixires Bucais

PRODUTOS PARA A BARBA
e After Shave

e Laminas de Barbear

e Maquinas de Barbear

e Produtos de Barbear

Limpeza Caseira

e ACESSORIOS DE LIMPEZA E CONSERVACAO
e Esfregonas

e Esfregbes

e Graxas para Calcado

e Luvas

e Mopas

e Produtos de Embalagem e Conservagéo

DESODORIZAGCAO E DESINFESTACAO DO LAR

e Anti-Traca

e Desodorizantes de Ambiente

e Desodorizantes WC Bloco

e Insecticidas Domésticos + Repelentes de Insectos

¢ Raticidas

Ariana Martins
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LAVAGEM E TRATAMENTO DA LOICA
e Abrilhantador

e Desodorizante Maquina Loica

e Detergentes Manual Loica

e Detergentes Maquina Loica

e Limpa Maquinas Loica

e Sal Regenerador

LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA
e Amaciadores de Roupa

e Aditivos Roupa

e Descalcificadores

e Detergentes Manual Roupa

e Detergentes Maquina Roupa

e Detergentes P/Las e Tecidos Delicados
e Elimina Odores

e Produtos de Engomar

e Produtos de Pré-Lavagem

e Tira N6doas

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA
e Abrasivos

e Abrasivos Sanitarios

e Ceras para Soalhos

e Desengordurantes

e Limpeza de Vitrocerdmicas

e Desentupidores de Canos

e Limpa Fornos

e Limpeza e Tratamento de Mdéveis
e Limpa Vidros

e Limpador Madeiras

e Lixivias+Dupla Utiliza¢éo

Ariana Martins
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INQUERITO SOBRE MARCAS PROPRIAS

Caro entrevistado,

O inquérito que se segue faz parte de uma investigagao para uma tese de mestrado.

O seu objectivo é saber qual a sua opinido e comportamentos em rela¢do as marcas proprias.

As marcas proprias, vulgarmente conhecidas por “marcas brancas”, sao produtos que tém o nome dos
hipers e supermercados que os distribuem (Exs.: marca Pingo Doce, marca Continente, marca Dia, marca
Auchan, etc).

Este inquérito demorara cerca de 10 minutos a preencher.

Os dados recolhidos s&do andnimos e confidenciais, e serdo apenas utilizados nesta investigagdo. Ndo ha
respostas certas ou erradas pelo que se agradece que responda com o maximo de sinceridade.

Agradeco desde ja a sua participagao,

Ariana Martins

Q1. Para cada uma das afirmagdes que se seguem, assinale a opcdo que melhor corresponde a sua

opinido.

Discordo Discordo em N&o concordo Concordoem Concordo
Totalmente parte nem discordo parte Totalmente
1. E importante para mim
existirem produtos de marca f" f" f" f"
propria.
2. Costumo comprar
Prar e C C C
produtos de marca propria
porque tém qualidade.
3. Eu confio na qualidade
a s C C C C

dos produtos de marca

propria.

Ariana Martins
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Discordo
Totalmente parte

4. Os produtos de marca I I
prépria ttm cada vez mais

qualidade.

5. Considero que o0s

produtos das marcas

conhecidas ~ tém  mais | f"
qualidade que os produtos

de marca propria.
6. Costumo comprar
produtos de marca prépria f"
porque tém um preco mais

baixo que as outras marcas.

7. Quando compro um
produto procuro conseguir o f—'
méximo de qualidade pelo
preco que estou a pagar.
Discordo Discordo
Totalmente parte
8. Costumo comprar
produtos  baratos, mas
perco mais tempo a avaliar f"
se 0SS mesmos tém
qualidade antes de os

comprar.

9. O preco dos produtos
ajuda-me a perceber se os

mesmos tém qualidade.

10. Os produtos com pregos 1 i

mais altos normalmente tém

Ariana Martins
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Nao concordo Concordo em Concordo

nem discordo parte Totalmente
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r r r
C C T

emN&ao concordoConcordo emConcordo

nem discordo parte Totalmente
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- - i
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Discordo
Totalmente

maior qualidade.

11. Os produtos com precos

mais baixos deixam-me
desconfiado em relagcdo a

sua qualidade.

12. So

experimentar

depois de
0s produtos
de marca propria é que
posso ter a certeza que tém
qualidade.
13. Ja tive muitas
experiéncias negativas com

produtos de marca propria.

14. Quando compro um
produto em que o mais
importante € o seu sabor, i
nédo

textura ou aroma,

costumo comprar marcas
proprias.
Discordo
Totalmente
15. Quando compro um
produto pela qualidade dos
ingredientes que o i~

compdem ndo costumo

comprar marcas proprias.

16. Considero que quanto
mais atractiva é a

embalagem de um produto,

Ariana Martins

Discordo em
parte

Discordo

parte
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i i

i i
emN&o concordoConcordo

nem discordo parte
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Discordo Discordo em N&o concordo Concordoem Concordo

Totalmente parte nem discordo parte

mais qualidade ele tem.

17. Se a embalagem e o
design dos produtos de
marca propria forem
atractivos, confio mais na

sua qualidade.

18. Considero arriscado
comprar produtos de marca f_' T T
prépria porque acho que
tém uma qualidade inferior.
19. Acho que é arriscado
comprar produtos de marca
prépria porque podem ter i - -
riscos para a saude da

minha familia.

20. Evito comprar marcas
préprias quando sei que vou T C C
utilizar o produto em publico

ou oferecé-lo a convidados.

21. Fico com uma imagem
negativa das pessoas que
comprar determinados tipos
de produtos de marca
propria.
Discordo Discordo emN&o concordoConcordo
Totalmente parte nem discordo parte
22. Sinto-me orgulhoso de
mim proprio quando faco f" r' r'

uma boa compra.

23. Gosto de contar aos

Ariana Martins
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outros que fiz uma compra
que considero ter sido um
bom negdcio (Ex.: Comprei
algo a metade de preco).

24. Acho que a compra de
produtos de marca prépria é

no geral um bom negécio.

25. Quando compro marcas
proprias  considero  que
estou a poupar dinheiro.

26. Considero-me um
consumidor inteligente nas
compras que fago.

27. Acho que comprar
marcas proprias € uma

escolha inteligente.

28. Se a diferencga de preco
for pequena entre dois
produtos semelhantes, um
de marca conhecida e outro
de marca prépria, prefiro
comprar o produto de marca

conhecida.

Ariana Martins

Discordo
Totalmente

Discordo em
parte
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Q2. Por favor assinale todos os tipos de produtos que considere estarem de acordo com as afirmagdes

que se seguem.

O Todos

O Enlatados e Conservas

O Bens de 1.2 necessidade (massa, arroz)

0O Produtos Lacteos (leite, iogurtes, queijo)

O Gorduras Vegetais (6leo, azeite)

[01Doces e aperitivos (chocolates, batatas fritas, bolachas)
[0 Alimentagdo para Bebés

0 Alimentacgdo para Animais Domésticos

O Bebidas Nao Alcodlicas (sumos, refrigerantes, agua)

O Bebidas Alcodlicas

[0 Produtos de Higiene Pessoal (champd, gel de duche, cremes)
[0 Derivados de Papel (papel higiénico, guardanapos)

O Produtos para a Limpeza do Lar

ONenhum

29. Produtos que costuma comprar de marca propria.

30. Produtos em que considera que as marcas préprias tém maior qualidade.

31. Produtos em que acha que as marcas proprias sdo muito semelhantes as marcas conhecidas.

32. Produtos em que considera que as marcas proprias tém uma boa relagéo entre o prego e a qualidade.

33. Produtos que considera arriscado comprar de marca propria porque podem ter riscos para a saude da sua

familia.

34. Produtos que tem receio de comprar de marca prépria porque acha que € um desperdicio de dinheiro.

35. Produtos que acha que podem dar uma imagem negativa as pessoas que 0s compram de marca propria.

36. Por favor indique em que tipo de produtos acha ser uma escolha inteligente compr ar marcas proprias.

37. Durante um més, com que frequéncia faz compras num hiper ou supermercado?

Ariana Martins
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1vez

2 a 3vezes

4 a5 vezes

SIS S B

Mais de 5 vezes

38. Com que frequéncia compra marcas proprias?
Sempre

Quase sempre

As vezes

Raramente

Nunca

39. Indique por favor as cadeias de distribuicdo onde habitualmente faz as suas compras.
Pingo Doce

Continente

Jumbo / P&o de Acucar

Miniprego

El Corte Inglés

Intermarché

Lidl

I 1 1 1 1 1 1 T

Outro

40. Por favor indique o seu género.

~

Masculino

Feminino

Ariana Martins
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N
Uiy

Por favor indique o seu distrito onde reside.
Acores

Aveiro

Beja

Braga

Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Lisboa

Leiria

Madeira
Portalegre

Porto

Santarém
Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

SRS IS NS S e e e e e e e e e e e e e e e

Viseu

Ariana Martins
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42. Assinale por favor o intervalo de idades a que pertence.
Menos de 18

18-24

25-34

35-44

45-54

55-65

Mais de 65

43. Por favor indique o seu estado civil.
Solteiro

Unido de facto

Casado

Divorciado

T YD

Vildvo

44. Indique por favor as suas habilitagdes literarias.

4.2 Classe

9.° Ano

12.° Ano

Licenciatura

Mestrado

SIS B S S S

Doutoramento

Ariana Martins
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Assinale por favor a sua profissdo.
Advogado / Jurista

Agricultor

Arquitecto / Engenheiro

Artista

Desempregado

Domeéstica

Gestor

Empregado de Escritorio
Empresario

Estudante

Funcionario de Comércio / Servigcos
Informético

Jornalista / Comunicacgdo Social
Marketing / Publicidade / Vendas
Médico/ Enfermeiro / Farmacéutico
Militar

Operério Fabril / Construcéo
Professor / Educador

Reformado

Outro

Ariana Martins
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46. Assinale por favor o seu rendimento liquido mensal.
Menos de 500€

500¢€ - 900€

901€ - 1200€

1201€ - 1500€

1501 € - 2000€

Mais de 2000€

47. Indique por favor o nimero de pessoas que habitam na sua casa (incluindo-se a si).

5 ou mais

48. Por favor indique o seu nimero de filhos.

0

5 ou mais

Ariana Martins
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Aspecto do inquérito na Internet

TNQUERITO SOBRE MARCAS PROPRIAS
Caro entrevistado,

0 inquérito que se segue faz parte de uma investigagio para uma tese de mestrado.
0 seu objectivo € saber qual a sua opinido e compertamentos em relacdo as marcas prdprias.

As marcas préprias, vulgarmente conhecidas por "marcas brancas”, sdo produtos que t&m o nome dos hipers e supermercados que os distribuem (Exs.: marca Pingo Doce, marca
Continente, marca Dia, marca Auchan, etc).

Este inquérite demorara cerca de 10 minutos a preencher.
0s dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais, e serdo apenas utilizados nesta investigagdo. Ndo ha respostas certas ou erradas pelo que se agradece que responda com o méximo de sinceridade.
Agradego desde j& a sua participacdo,

Ariana Martins

Q1. Para cada uma das afirmagdes que se seguem, assinale a opcdao que melhor corresponde a sua opinido.

Discordo Totalmente Discordo em parte W&o concordo nem discordo Concordo em parte Concordo Totalmente

1. E importante para mim existirern produtos de
marca propria.

2. Costumo comprar produtos de marca prépria
porgue t&m qualidade.

3. Eu confio na qualidade dos produtos de marca
propria.

4. Os produtos de marca propria tém cada vez
mais qualidade.

5. Considero que os produtos das marcas
conhecidas t&m mais qualidade que os produtos
de marca propria.

6. Costumo comprar produtos de marca prépria
porgue t&m um prego mais baixo que as outras
marcas.

7. Quando compro um produto procuro
conseguir o maximo de qualidade pelo preco que
estou a pagar.

Discordo Totalmente Discordo em parte N&o concordo nem discordo Concordo em parte Concorde Totalmente

8. Costumo comprar produtos baratos, mas
perco mais tempo a avaliar se 0s mesmos t&m
qualidade antes de os comprar.

9. 0 prego dos produtos gjuda-me a perceber se
0s mesmos tém qualidade.

10. Os produtos com pregos mais altos
normalmente tém maior qualidade.

11. Os produtos com pregos mais baixos
deixam-me desconfiado em refagdo & sua
qualidade.

12. S6 depois de experimentar os produtos de
marca propria é que posso ter a certeza que
t&m gualidade.

13. J3 tive muitas experiéncias negativas com
produtos de marca prdpria.

14. Quando compro um produto em gue o mais
importante € o seu sabor, textura ou aroma,
ndo costumo comprar marcas proprias.

Discordo Totalmente Discordo em parte N3o concordo nem discordo Concordo em parte Concordo Totalmente

15. Quando compro um produto pela qualidade
dos ingredientes que o compdem ndo costumo
COMprar Marcas proprias.

16. Considero que quanto mais atractiva & a
embalagem de um produto, mais qualidade ele
tem.

17. Se 3 embalagem e o design dos produtos de
marca prépria forem atractivos, confio mais na
sua qualidade.

Ariana Martins
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Tabelas de analise das caracteristricas da amostra do Pré-Teste

Teste de Fiabilidade

0,722 126

Frequéncia de Compra MDD

Sempre 3 15,0 15,0
Quase Sempre 9 45,0 60,0
As vezes 6 30,0 90,0
Raramente 1 5,0 95,0
Nunca 1 5,0 100,0
Total 20 100,0
Cadeias de Distribuicéo
Cadeias de  Pingo Doce 17 44,7% 85,0%
Distribuicdo  Continente 12 31,6% 60,0%
Jumbo/Pé&o de Agucar 2 5,3% 10,0%
Minipreco 4 10,5% 20,0%
El Corte Inglés 1 2,6% 5,0%
Lidl 2 5,3% 10,0%
Total 38 100,0% 190,0%

Ariana Martins
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Tabelas e graficos da analise das caracteristicas da amostra

Género

Sexo
60
€
S 407
o
1
[
o
20
0 T T
Masculino Feminino
Sexo

Ariana Martins
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Distrito

Distrito

1007

80

60

Percent

40

20

T T T T T T T T T T
Aveiro Coimbra  Faro Lisboa Leiria  Madeira Portalegre Porto Santarém Setubal

Distrito
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Idade

Idade

115

60

50

40

3077

Percent

207

107

[ ]

I I I
Menos de 18 18-24 25-34
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Estado Civil

Estado Civil

60

50

4071

Percent

207

T T
Solteiro Unido de facto
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Estado Civil

T
Divorciado

Vidvo
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HabilitacOes Literarias

Habilitagoes Literarias

60

Percent

2071

0

I I
Licenciatura Mestrado

Habilitagoes Literarias

T I I
9.° Ano 12.° Ano

Doutoramento
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Profissao

o U1 N N W

165

13,3
7,9
18
4,2
4,2
3,0
3,6

29,1

3,6
1,2
16,4
100,0
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10,9
24,2
32,1
33,9
38,2
42,4
45,5
49,1
78,2
78,8
82,4
83,6
100,0
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Profissao

~Outro

~Reformado

~Professor / Educador

~Militar

mMarketing / Publicidade / Vendas

~Jornalista / Comunicagao Social
Finformatico

Funcionario de Comércio / Servigos
Estudante

~Empresario

~Empregado de Escritorio

~Gestor

ﬁﬂﬁmm Hmﬂﬂﬂﬂ |1

Doméstica
~Desempregado
Artista

[FArquitecto / Engenheiro

~Advogado / Jurista

307

|
[=}
N

jusdiod

107

0

Profissao

Tamanho Agregado Familiar

17,6

46,1

77,0

97,6

100,0

Ariana Martins
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Tamanho Agregado Familiar

407

207

Percent

[ ]

T T T
1 2 3 4 5 ou mais

Tamanho Agregado Familiar

NUmero de filhos
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Numero de filhos

607

407

Percent

20

e

Importancia MDD

I
2

Ndmero de filhos

I

T
5 ou mais

Discordo Totalmente
Discordo em parte

N&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo Totalmente

Total

53
94
165

1,8
3,6
55
32,1
57,0
100,0

1,8
55
10,9
43,0
100,0
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Maior qualidade MDD

Discordo Totalmente 2 1,2 1,2
Discordo em parte 3 1,8 3,0
Né&o concordo nem discordo 23 13,9 17,0
Concordo em parte 66 40,0 57,0
Concordo Totalmente 71 43,0 100,0
Total 165 100,0

Confian¢a qualidade MDD

Discordo Totalmente 3 1,8 1,8
Discordo em parte 10 6,1 7,9
N&o concordo nem discordo 23 13,9 21,8
Concordo em parte 97 58,8 80,6
Concordo Totalmente 32 194 100,0
Total 165 100,0

Compro MDD qualidade

Discordo Totalmente 5 3,0 3,0
Discordo em parte 9 55 8,5
N&o concordo nem discordo 14 8,5 17,0
Concordo em parte 91 55,2 72,1
Concordo Totalmente 46 27,9 100,0
Total 165 100,0
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Compro MDD preco baixo

Discordo Totalmente 7 4,2 4,2
Discordo em parte 8 4,8 9,1
N&o concordo nem discordo 12 7,3 16,4
Concordo em parte 64 38,8 55,2
Concordo Totalmente 74 44.8 100,0
Total 165 100,0

MDD bom negdécio

Discordo Totalmente 3 1,8 1,8
Discordo em parte 11 6,7 8,5
Nao concordo nem discordo 33 20,0 28,5
Concordo em parte 81 49,1 77,6
Concordo Totalmente 37 22,4 100,0
Total 165 100,0

MDD Poupanca

Discordo Totalmente 2 1,2 1,2
Discordo em parte 5 3,0 4,2
Nao concordo nem 21 12,7 17,0
discordo

Concordo em parte 84 50,9 67,9
Concordo Totalmente 53 32,1 100,0
Total 165 100,0
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MDD escolha inteli

ente

Discordo Totalmente 6 3,6 3,6
Discordo em parte 8 4,8 8,5
N&o concordo nem discordo 35 21,2 29,7
Concordo em parte 72 43,6 73,3
Concordo Totalmente 44 26,7 100,0
Total 165 100,0

Preco avaliagdo qualidade
Discordo Totalmente 23 13,9 13,9
Discordo em parte 53 32,1 46,1
Nao concordo nem 25 15,2 61,2
discordo
Concordo em parte 60 36,4 97,6
Concordo Totalmente 4 24 100,0
Total 165 100,0

Discordo Totalmente
Discordo em parte

Nao concordo nem

discordo
Concordo em parte

Concordo Totalmente

Total

11
37
36

70
11
165

Preco baixo desconfianc¢a qualidade

6,7
22,4
21,8

42,4
6,7
100,0

6,7

29,1
50,9

93,3
100,0
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Preco alto mais qualidade

Discordo Totalmente 20 12,1 121
Discordo em parte 47 28,5 40,6
N&o concordo nem discordo 18 10,9 51,5
Concordo em parte 70 42,4 93,9
Concordo Totalmente 10 6,1 100,0
Total 165 100,0

Experiéncias negativas MDD

Discordo Totalmente 41 24,8 24,8
Discordo em parte 44 26,7 51,5
N&o concordo nem discordo 24 14,5 66,1
Concordo em parte 38 23,0 89,1
Concordo Totalmente 18 10,9 100,0
Total 165 100,0

Embalagem atractiva maior qualidade

Discordo Totalmente 64 38,8 38,8
Discordo em parte 50 30,3 69,1
N&o concordo nem discordo 19 11,5 80,6
Concordo em parte 31 18,8 99,4
Concordo Totalmente 1 ,6 100,0
Total 165 100,0
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Embalagem e o design MDD atractivos confianca na qualidade

Discordo Totalmente 43 26,1 26,1
Discordo em parte 43 26,1 52,1
N&o concordo nem discordo 21 12,7 64,8
Concordo em parte 49 29,7 94,5
Concordo Totalmente 9 55 100,0
Total 165 100,0

Risco fisico MDD

Discordo Totalmente 100 60,6 60,6
Discordo em parte 37 22,4 83,0
N&o concordo nem discordo 11 6,7 89,7
Concordo em parte 12 7,3 97,0
Concordo Totalmente 5 3,0 100,0
Total 165 100,0

Nao compro MDD utilizacao em publico ou oferecer a convidados

Discordo Totalmente 90 54,5 54,5
Discordo em parte 31 18,8 73,3
N&o concordo nem discordo 16 9,7 83,0
Concordo em parte 21 12,7 95,8
Concordo Totalmente 7 4,2 100,0
Total 165 100,0
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Imagem negativa pessoas que compram MDD

Discordo Totalmente 126 76,4 76,4
Discordo em parte 17 10,3 86,7
N&o concordo nem discordo 12 7,3 93,9
Concordo em parte 7 4,2 98,2
Concordo Totalmente 3 1,8 100,0
Total 165 100,0

Contar aos outros bom negécio

Discordo Totalmente 6 3,6 3,6
Discordo em parte 6 3,6 7,3
Nao concordo nem discordo 27 16,4 23,6
Concordo em parte 57 345 58,2
Concordo Totalmente 69 41,8 100,0
Total 165 100,0

Orgulho boa compra

Discordo Totalmente 2 1,2 1,2
N&o concordo nem discordo 12 7,3 8,5
Concordo em parte 39 23,6 32,1
Concordo Totalmente 112 67,9 100,0
Total 165 100,0
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Consumidor inteli

ente

Discordo Totalmente 3 1,8 1,8
Discordo em parte 4 2,4 4,2
N&o concordo nem discordo 19 11,5 15,8
Concordo em parte 89 53,9 69,7
Concordo Totalmente 50 30,3 100,0
Total 165 100,0
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Dendograma
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Graficos das Médias de Resposta dos Cluster aos Factores
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Tabelas de Andlise das Caracteristicas do Clusters

Cruzamento N.° de Filhos com Segmentos

133

NGmero de filhos 0 Frequéncia Absoluta 32 6 16 16 7 114
Freq. Rel. Numero de filhos | 28% | 5% 14% | 14% | 6% |100%

Freq. Rel. Segmentos 73% | 46% | 88% | 94% | 50% | 41% | 69%

% do Total 19% | 4% | 22% | 10% | 10% | 4% | 69%

1 Frequéncia Absoluta 2 1 26
Freq. Rel. Numero de filhos 8% 4% 100%

Freq. Rel. Segmentos 14% | 38% | 5% | 6% | 19% | 35% | 16%

% do Total 4% | 3% 1% 1% | 4% | 4% | 16%

2 Frequéncia Absoluta 5 2 1 0 8 2 18
Freq. Rel. Numero de filhos - 11% | 6% | 0% | 44% | 11% |100%

Freq. Rel. Segmentos 11% | 15% | 2% 0% | 25% | 12% | 11%

% do Total 3% 1% 1% 0% 5% 1% | 11%

3 Frequéncia Absoluta 1 0 2 0 1 2 6
Freq. Rel. Numero de filhos | 17% | 0% ” 0% | 17% - 100%

Freq. Rel. Segmentos 2% | 0% | 5% | 0% | 3% | 12% | 4%

% do Total 1% | 0% 1% | 0% | 1% | 1% | 4%

5 ou mais Frequéncia Absoluta 0 0 0 0 1 0 1
Freq. Rel. Nimero de filhos| 0% | 0% | 0% | 0% - 0% |100%

Freg. Rel. Segmentos 0% 0% 0% 0% 3% 0% 1%

% do Total 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% 1%

Total Frequéncia Absoluta 44 13 42 17 32 17 165
Freg. Rel. Numero de filhos | 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%
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Cruzamento Tamanho do Agregado Familiar com Segmentos
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Tamanho Agregado Frequéncia Absoluta 9 4
Familiar
Freq. Rel. Ag. 14% | 28% | 7% | 10% | 10% | 100%
Familiar
Freq. Rel. 20% | 31% | 19% | 12% | 9% | 18% | 18%
Segmentos
% do Total 5% 2% 5% 1% 2% 2% | 18%
2 Frequéncia Absoluta 16 3 7 8 8 5 47
Freq. Rel. Ag. 6% | 15% | 17% | 17% | 11% | 100%
Familiar
Freq. Rel. 36% | 23% | 17% | 47% | 25% | 29% | 28%
Segmentos
% do Total 10% | 2% 4% 5% 5% 3% | 28%
3 Frequéncia Absoluta 10 5 12 6 13 5 51
Freq. Rel. Ag. 20% | 10% | 24% | 12% 10% | 100%
Familiar
Freq. Rel. 23% | 38% | 29% | 35% | 41% | 29% | 31%
Segmentos
% do Total 6% 3% 7% 4% 8% 3% | 31%
4 Frequéncia Absoluta 6 1 14 1 8 4 34
Freq. Rel. Ag. 18% | 3% 3% | 24% | 12% |100%
Familiar
Freq. Rel. 14% | 8% | 33% | 6% | 25% | 24% | 21%
Segmentos
% do Total 4% 1% 8% 1% 5% 2% | 21%
5o0u Frequéncia Absoluta 3 0 1 0 0 0 4
mais
Freq. Rel. Ag. 0% | 25% | 0% 0% 0% |100%
Familiar
Freq. Rel. 7% 0% 2% 0% 0% 0% 2%
Segmentos
% do Total 2% 0% 1% 0% 0% 0% 2%
Total Frequéncia Absoluta 44 13 42 17 32 17 165
Freq. Rel. Ag. 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%
Familiar
Freq. Rel. 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Segmentos
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%
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Cruzamento Idade com Segmentos
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Idade Menos de 18 Frequéncia Absoluta 0 0 0 0 0 1
Freq. Rel. Idade 0% 0% 0% 0% 0% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1%
% do Total 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
18-24 Frequéncia Absoluta 1 0 11 4 0 0 16
Freq. Rel. Idade 6% 0% 25% 0% 0% 100%
Freg. Rel. Segmentos 2% 0% 26% 24% 0% 0% 10%
% do Total 1% 0% 7% 2% 0% 0% | 10%
25-34 Frequéncia Absoluta 32 4 26 13 15 6 96
Freg. Rel. Idade 4% 27% 14% | 16% 6% | 100%
Freg. Rel. Segmentos 73% 31% 62% | 76% | 47% 35% | 58%
% do Total 19% 2% 16% 8% 9% 4% 58%
35-44 Frequéncia Absoluta 8 6 3 0 11 7 35
Freg. Rel. Idade 23% | 17% 9% 0% 20% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 18% 46% 7% 0% 34% 41% 21%
% do Total 5% 4% 2% 0% 7% 4% 21%
45-54 Frequéncia Absoluta 2 0 1 0 3 0 6
Freq. Rel. Idade 33% | 0% | 17% | 0% [JS0%M| 0% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 5% 0% 2% 0% 9% 0% 4%
% do Total 1% 0% 1% 0% 2% 0% 4%
55-65 Frequéncia Absoluta 1 3 0 0 2 4 10
Freq. Rel. |dade 10% 0% 0% 20% | 40% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 2% 23% 0% 0% 6% 24% 6%
% do Total 1% 2% 0% 0% 1% 2% 6%
Mais de 65  Frequéncia Absoluta 0 0 0 0 1 0 1
Freq. Rel. Idade 0% | 0% | 0% | 0% [iOG9GN 0% | 100%
Freq. Rel. Segmentos 0% 0% 0% 0% 3% 0% 1%
% do Total 0% 0% 0% 0% 1% 0% 1%
Total Frequéncia Absoluta 44 13 42 17 32 17 165
Freq. Rel. Idade 27% 8% 25% 10% 19% 10% | 100%
Freqg. Rel. Segmentos 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
% do Total 27% 8% 25% 10% 19% 10% | 100%
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Cruzamento Estado Civil com Segmentos
I ==
Estado  Solteiro  Frequéncia 24 3 36 13 11 3 90
Civil Absoluta
Freq. Rel. 27% 3% - 14% 12% 3% 100%
Est. Civil
Freq. Rel. 55% 23% 86% 76% 34% 18% 55%
Segmentos
% do Total 15% 2% 22% 8% % 2% 55%
Unido de Frequéncia 9 2 2 3 4 2 22
facto Absoluta
Freq. Rel. ” 9% 9% 14% 18% 9% 100%
Est. Civil
Freq. Rel. 20% 15% 5% 18% 13% 12% 13%
Segmentos
% do Total 5% 1% 1% 2% 2% 1% 13%
Casado  Frequéncia 10 6 4 1 16 8 45
Absoluta
Freq. Rel. 22% 13% 9% 2% 18% 100%
Est. Civil
Freq. Rel. 23% 46% 10% 6% 50% 47% 27%
Segmentos
% do Total 6% 4% 2% 1% 10% 5% 27%
Divorciado Frequéncia 1 2 0 0 1 3 7
Absoluta
Freq. Rel. 14% 29% 0% 0% 14% 100%
Est. Civil -
Freq. Rel. 2% 15% 0% 0% 3% 18% 4%
Segmentos
% do Total 1% 1% 0% 0% 1% 2% 4%
Viavo Frequéncia 0 0 0 0 0 1 1
Absoluta
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Est. Civil
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 6% 1%
Segmentos
% do Total 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Total Frequéncia 44 13 42 17 32 17 165
Absoluta
Freq. Rel. 27% 8% 25% 10% 19% 10% 100%
Est. Civil
Freq. Rel. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Segmentos
% do Total 27% 8% 25% 10% 19% 10% 100%
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Cruzamento Habilitagdes Literarias com Segmentos

Habilitagdes Freq. Abs.
Literarias Freq. Rel. Hab. Lit.

0% |100%

Freq. Rel. 2% 0% 2% 0% 3% 0% 2%

Segmentos

% do Total 1% 0% 1% 0% 1% 0% 2%
12.° Ano Freq. Abs. 3 1 6 1 2 2 15

Freq. Rel. Hab. Lit. | 20% | 7% ” 7% | 13% | 13% |100%

Freq. Rel. 7% 8% | 14% | 6% 6% | 12% | 9%

Segmentos

% do Total 2% 1% | 4% 1% 1% 1% 9%
Licenciatura Freq. Abs. 29 10 27 12 22 12 112

Freq. Rel. Hab. Lit. 9% | 24% | 11% | 20% | 11% |100%

Freq. Rel. 66% | 77% | 64% | 71% | 69% | 71% | 68%

Segmentos

% do Total 18% | 6% | 16% | 7% | 13% | 7% | 68%
Mestrado Freq. Abs. 11 2 8 4 7 2 34

Freq. Rel. Hab. Lit. 6% | 24% | 12% | 21% | 6% |100%

Freq. Rel. 25% | 15% | 19% | 24% | 22% | 12% | 21%

Segmentos

% do Total 7% 1% 5% 2% 4% 1% | 21%
Doutoramento Freq. Abs. 0 0 0 0 0 1 1

Freq. Rel. Hab. Lit. 0% 0% 0% 0% 0% | 100% | 100%

Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 6% 1%

Segmentos

% do Total 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Total Freq. Abs. 44 13 42 17 32 17 165

Freq. Rel. Hab. Lit. 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%

Freq. Rel. 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Segmentos
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%
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Cruzamento Género com Segmentos

Género Masculino Freq. Abs. 11 4 13 7 17 3 55
Freq. Rel. Género 20% | 7% | 24% | 13% | 31% | 5% |100%
Freq. Rel. Segmentos| 25% | 31% | 31% | 41% | 53% | 18% | 33%
% do Total 7% 2% | 8% | 4% | 10% | 2% | 33%
Feminino Freq. Abs. 33 9 29 10 15 14 110
Freq. Rel. Género 30% | 8% | 26% | 9% | 14% | 13% |100%

-

% do Total 20% | 5% | 18% | 6% 9% 8% | 67%
Total Freg. Abs. 44 13 42 17 32 17 165
Freg. Rel. Género 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%
Freq. Rel. Segmentos | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%

Distrito

Cruzamento Distrito com Segmentos

Aveiro  Freq. Abs. 0 0 0 0 0 1
Freqg. Rel. Distrito 0% | 0% 0% | 0% | 0% |100%

Freg. Rel. Segmentos| 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1%

% do Total 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 1%

Coimbra Freq. Abs. 1 0 0 0 0 0 1
Freq. Rel. Distrito - 0% | 0% | 0% | 0% | 0% |100%

Freg. Rel. Segmentos| 2% 0% 0% 0% 0% 0% 1%

% do Total 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1%

Faro Freq. Abs. 0 0 0 0 1 0 1
Freq. Rel. Distrito 0% | 0% | 0% . 0% |100%

Freg. Rel. Segmentos| 0% 0% 0% 0% 3% 0% 1%

% do Total 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 1%

Lisboa  Freq. Abs. 40 11 35 14 24 10 134
Freq. Rel. Distrito  (HSO0GN 8% | 26% | 10% | 18% | 7% |100%
Freq. Rel. Segmentos | 91% | 85% | 83% | 82% | 75% | 59% | 81%
% do Total 24% | 7% | 21% | 8% | 15% | 6% | 81%

Leiria Freq. Abs. 1 0 0 1 0 0 2
Freq. Rel. Distrito H 0% 0% H 0% 0% |100%

Freq. Rel. Segmentos| 2% 0% 0% 6% 0% 0% 1%
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% do Total 1% 0% 0% 1% 0% 0% 1%
Madeira Freq. Abs. 0 0 0 0 0 1 1
Freq. Rel. Distrito 0% | 0% | 0% | 0% | 0% - 100%
Freq. Rel. Segmentos| 0% 0% 0% 0% 0% 6% 1%
% do Total 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Portalegre Freq. Abs. 0 0 1 0 0 0 1
Freg. Rel. Distrito 0% | 0% ‘ 0% | 0% | 0% |100%
Freq. Rel. Segmentos| 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1%
% do Total 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Porto Freq. Abs. 1 0 1 0 2 1 5
Freq. Rel. Distrito 20% | 0% | 20% | 0% [JAO%N 20% |100%
Freq. Rel. Segmentos| 2% 0% 2% 0% 6% 6% 3%
% do Total 1% 0% 1% 0% 1% 1% 3%
Santarém Freq. Abs. 0 0 1 0 1 0 2
Freg. Rel. Distrito 0% 0% | 50% | 0% | 50% | 0% |100%
Freg. Rel. Segmentos| 0% 0% 2% 0% 3% 0% 1%
% do Total 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1%
Setubal Freq. Abs. 1 2 3 2 4 5 17
Freq. Rel. Distrito 6% | 12% | 18% | 12% | 24% - 100%
Freq. Rel. Segmentos| 2% | 15% | 7% | 12% | 13% | 29% | 10%
% do Total 1% 1% 2% 1% | 2% | 3% | 10%
Total Freq. Abs. 44 13 42 17 32 17 165
Freg. Rel. Distrito 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%
Freq. Rel. Segmentos | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%

Cruzamento Rendimento Liquido com Segmentos

Rendimento Menos de Freq. Abs. 0 0 17 0 0 0 17
Liguido Mensal 500€  Freq. Rel. 0% | 0% 0% | 0% | 0% |100%
Rendimento
Freg. Rel. 0% 0% | 40% | 0% | 0% | 0% | 10%
Segmentos
% do Total 0% 0% | 10% | 0% | 0% | 0% | 10%
500¢€ - Freq. Abs. 1 0 22 2 0 0 25
900€ Freg. Rel. 4% 0% 8% | 0% | 0% |100%
Rendimento
Freg. Rel. 2% 0% | 52% | 12% | 0% | 0% | 15%
Segmentos
% do Total 1% 0% | 13% | 1% | 0% | 0% | 15%
901€ - Freq. Abs. 22 0 3 12 0 0 37
1200€  Freq. Rel. 0% 8% |32% | 0% | 0% |100%
Rendimento
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Freq. Rel. 50% | 0% % | 711% | 0% 0% | 22%
Segmentos
% do Total 13% | 0% 2% % 0% 0% | 22%
1201€ -  Freq. Abs. 19 1 0 3 6 0 29
1500€  Freq. Rel. ” 3% | 0% | 10% | 21% | 0% |100%
Rendimento
Freg. Rel. 43% | 8% 0% | 18% | 19% | 0% | 18%
Segmentos
% do Total 12% | 1% 0% 2% 4% 0% | 18%
1501 € - Freq. Abs. 2 4 0 0 17 8 31
2000€  Freq. Rel. 6% | 13% | 0% | 0% - 26% |100%
Rendimento
Freg. Rel. 5% | 31% | 0% 0% | 53% | 47% | 19%
Segmentos
% do Total 1% | 2% | 0% | 0% | 10% | 5% | 19%
Mais de  Freqg. Abs. 0 8 0 0 9 9 26
2000€  Freq. Rel. 0% | 31% | 0% | 0% - 100%
Rendimento
Freg. Rel. 0% | 62% | 0% 0% | 28% | 53% | 16%
Segmentos
% do Total 0% 5% 0% 0% 5% 5% | 16%
Total Freq. Abs. 44 13 42 17 32 17 165
Freq. Rel. 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% |100%
Rendimento
Freg. Rel. 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Segmentos
% do Total 27% | 8% | 25% | 10% | 19% | 10% | 100%

Cruzamento Profissdo com Segmentos
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Profissdo  Advogado/  Freq. Abs. 0 0 0 0 0 1
Jurista
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Profissao
Freq. Rel. 2% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Segmentos
% do Total 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Arquitecto/  Freq. Abs. 3 1 4 0 1 1 10
Engenheiro  req Rel. 30% | 10% 0% 10% | 10% | 100%
Profissao
Freq. Rel. 7% 8% 10% 0% 3% 6% 6%
Segmentos
% do Total 2% 1% 2% 0% 1% 1% 6%
Artista Freq. Abs. 1 0 2 0 0 0 3
Freq. Rel. 33% 0% 0% 0% 0% 100%
Profisséo
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Freq. Rel. 2% 0% 5% 0% 0% 0% 2%
Segmentos
% do Total 1% 0% 1% 0% 0% 0% 2%
Desempregado Freq. Abs. 0 0 2 0 0 0 2
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Profisséo
Freq. Rel. 0% 0% 5% 0% 0% 0% 1%
Segmentos
% do Total 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Doméstica Freq. Abs. 1 0 0 0 0 1 2
Freq. Rel. - 0% 0% 0% 0% 50% | 100%
Profisséo
Freq. Rel. 2% 0% 0% 0% 0% 6% 1%
Segmentos
% do Total 1% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Gestor Freq. Abs. 2 4 0 3 9 4 22
Freq. Rel. 9% 18% 0% 14% 18% | 100%
Profisséo
Freq. Rel. 5% 31% 0% 18% 28% 24% 13%
Segmentos
% do Total 1% 2% 0% 2% 5% 2% 13%
Empregado de Freq. Abs. 5 1 1 2 2 2 13
Escritdrio preq, Rel. - 8% 8% 15% | 15% | 15% | 100%
Profisséo
Freq. Rel. 11% 8% 2% 12% 6% 12% 8%
Segmentos
% do Total 3% 1% 1% 1% 1% 1% 8%
Empresério  Freq. Abs. 0 1 1 0 1 0 3
Freq. Rel. 0% 0% 0% 100%
Profissdo
Freq. Rel. 0% 8% 2% 0% 3% 0% 2%
Segmentos
% do Total 0% 1% 1% 0% 1% 0% 2%
Estudante Freq. Abs. 1 0 6 0 0 0 7
Freq. Rel. 14% 0% 0% 0% 0% 100%
Profissao
Freq. Rel. 2% 0% 14% 0% 0% 0% 4%
Segmentos
% do Total 1% 0% 4% 0% 0% 0% 4%
Funcionario de Freq. Abs. 1 0 5 0 0 1 7
Comércio/  preq. Rel. 14% 0% 0% 0% 14% | 100%
Servigos Profissao
Freq. Rel. 2% 0% 12% 0% 0% 6% 4%
Segmentos
% do Total 1% 0% 3% 0% 0% 1% 4%
Informéatico  Freq. Abs. 0 0 2 0 3 0 5
Freq. Rel. 0% 0% 40% 0% 0% 100%
Profissdo
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Freq. Rel. 0% 0% 5% 0% 9% 0% 3%
Segmentos
% do Total 0% 0% 1% 0% 2% 0% 3%
Jornalista/  Freq. Abs. 1 0 3 2 0 0 6
COmS“”'.C‘i“?aO Freq.Rel. | 17% | 0% 33% | 0% | 0% | 100%
ocia Profissao
Freq. Rel. 2% 0% 7% 12% 0% 0% 4%
Segmentos
% do Total 1% 0% 2% 1% 0% 0% 4%
Marketing/  Freq. Abs. 15 2 12 7 8 4 48
Publicidade /' preq. Rel. 4% | 25% | 15% | 17% | 8% | 100%
Vendas Profissao
Freq. Rel. 34% 15% 29% 41% 25% 24% 29%
Segmentos
% do Total 9% 1% 7% 4% 5% 2% 29%
Militar Freq. Abs. 0 0 1 0 0 0 1
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Profisséo
Freq. Rel. 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1%
Segmentos
% do Total 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Professor/  Freq. Abs. 1 1 0 0 1 3 6
Educador  preq Rel. | 17% | 17% | 0% 0% | 17% 100%
Profisséo
Freq. Rel. 2% 8% 0% 0% 3% 18% 4%
Segmentos
% do Total 1% 1% 0% 0% 1% 2% 4%
Reformado  Freq. Abs. 0 1 0 0 1 0 2
Freq. Rel. 0% 0% 0% 0% 100%
Profisséo
Freq. Rel. 0% 8% 0% 0% 3% 0% 1%
Segmentos
% do Total 0% 1% 0% 0% 1% 0% 1%
Outro Freq. Abs. 12 2 3 3 6 1 27
Freq. Rel. 7% 11% 11% 22% 4% 100%
Profissdo
Freq. Rel. 27% 15% 7% 18% 19% 6% 16%
Segmentos
% do Total 7% 1% 2% 2% 4% 1% 16%
Total Freq. Abs. 44 13 42 17 32 17 165
Freq. Rel. 27% 8% 25% 10% 19% 10% | 100%
Profissdo
Freq. Rel. 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Segmentos
% do Total 27% 8% 25% 10% 19% 10% | 100%

Ariana Martins
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Continente 1

Freq. Abs. 30
Freq. Rel. 24%
Continente

Freq. Rel. 100%
Segmentos

% do Total 24%

9 36 12 26 10 123
7% 29% 10% 21% 8% 100%
100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
7% 29% 10% 21% 8% 100%

Cruzamento Cadeia Jumbo / Pdo de Agucar com Segmentos

Jumbo / 1
Pao de
Agucar

Freq. Abs. 10
Freq. Rel. 23%
Jumbo

Freq. Rel. 100%
Segmentos

% do Total 23%

4 9
9% 21%
100% 100%
9% 21%

9%

100%

9%

11
26%

100%

26%

5 43
12% 100%
100% 100%
12% 100%

Cruzamento Cadeia Minipregco com Segmentos

Miniprego 1

Freq. Abs.

Freq. Rel.
Miniprego
Freq. Rel.
Segmentos

% do Total

12
34%

100%

34%

11
31%

100%

31%

9%

100%

9%

4 5 35
11% 14% 100%
100% 100% 100%
11% 14% 100%

Cruzamento Cadeia El Corte Inglés com Segmentos

El Corte 1
Inglés

Freq. Abs.
Freq. Rel.
El Corte
Inglés
Freq. Rel.
Segmentos
% do Total

1 3 2 2 4 12
8% 25% 17% 17% 33% 100%
100% 100% 100% 100% 100% 100%
8% 25% 17% 17% 33% 100%

Ariana Martins
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Cruzamento Cadeia Intermarché com Segmentos

Intermarché 1 Freq. Abs. 2 1 1 1 1 6
Freq. Rel. 33% 17% 17% 17% 17% 100%
Intermarché
Freq. Rel. 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Segmentos
% do Total 33% 17% 17% 17% 17% 100%

Cruzamento Cadeia Lidl com Segmentos

Lidl 1 Freq. Abs. 12 12 2 8 3 37
Freq. Rel. 32% 32% 5% 22% 8% 100%
Lidl
Freq. Rel. 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Segmentos
% do Total 32% 32% 5% 22% 8% 100%

Cruzamento Cadeia Outro com Segmentos

QOutro 1 Freq. Abs. 1 1 2 2 4 10
Freq. Rel. 10% 10% 20% 20% 40% 100%
Outro
Freq. Rel. 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Segmentos
% do Total 10% 10% 20% 20% 40% 100%

Cruzamento Cadeia Pingo Doce com Segmentos

Pingo 1 Freq. Abs. 40 12 36 16 29 13 146
Doce Freq. Rel. 27% 8% 25% 11% 20% 9% 100%
Pingo
Doce
Freq. Rel. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Segmentos
% do Total 27% 8% 25% 11% 20% 9% 100%

Ariana Martins
Escola Superior de Comunicagao Social, 2011



