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O impacto das marcas proprias no consumo das familias

Resumo

No trabalho desenvolvido faz-se uma abordagem da situacdo das marcas proprias no mercado
de grande consumo e da forma como estas sdo percebidas pelos consumidores.

No ambito conceptual faz-se um levantamento dos principais conceitos relacionados com a
distribuicdo moderna e com as marcas, sempre que possivel, acompanhado das tendéncias e

accOes desenvolvidas pelos retalhistas em Portugal.

E descrito o processo de cria¢do das marcas proprias assim como o seu fundamento e as suas
exigéncias perante os fabricantes. Como consequéncia, que deriva do seu desenvolvimento, é
ainda focada a relagdo que os distribuidores tém com os detentores de outras marcas € a que

niveis competem na prateleira.

No ambito comportamental é feita uma analise por questiondrio a uma amostra de
consumidores que respondem sobre os seus habitos de compra e as influencias que tém na
escolha das marcas. Com base no tratamento dos dados recolhidos retiram-se conclusdes
quanto as principais diferencas entre a marca de distribuidor e a marca do produtor tanto ao
nivel dos factores de decisdo de escolha de cada uma delas, como ao nivel da poupanca
percebida pela escolha da marca do distribuidor. Como complemento de analise de
comportamentos faz-se ainda uma caracterizacdo dos principais retalhistas em Portugal sob o

ponto de vista do consumidor.

Da analise dos dados e do cruzamento das variaveis estudadas fazem-se algumas consideracoes
sobre quem sdo os consumidores de marcas proprias, sobre 0s produtos mais susceptiveis de
procura de marca propria e que caracteristicas devem os produtos ter para levar a escolha de

cada marca.

Palavras -chave: Marca prépria; produtos grande consumo; distribuicdo moderna; habitos de

consumao.

JEL Classification System: M31- Marketing; M- 10 General
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Abstract
The present document addresses the situation of private labels in the retail market and the way

such brands are perceived by consumers.

At a conceptual level, this document identifies the main concepts related with the modern
distribution and brands and, whenever possible, is followed and completed with the trends and
activities carried out by retail companies in Portugal.

It is described the process of creation of private label as well as, it’s grounds and requirements
towards manufacturers. From the development of this idea, and as a consequence, it is also
focused the relationship between distributors and owners of other brands, and the levels of

competition existing at the shops shelves level.

At a behavioural level, it is carried out an analysis, based on enquiries presented to a
consumer’s sample that answered several queries on their shopping routines and respective
influences when choosing a specific brand. The analysis of the data obtained from these
enquiries allowed the achieving of important conclusions on the main differences between a
distributor brand and a manufacturer brand, from several perspectives. It’s focused on the
importance of the main decision making factors that lead to the acquisition of each type of
brand and the savings perceived by customers when selecting a distributor brand. As a
complement to the behavioural analysis performed, it is also made a description of the main

retail companies in Portugal, considering the customers points of view.

From the analysis made to the data collected and the crossing of the several items considered,
the present document produces some considerations on who are the private label consumers, on
the products more sensitive to the demand of private label and on the characteristics that

products should have to lead to the acquisition of a specific brand.

Palavras -chave: Marca propria; produtos grande consumo; distribuicdo moderna; habitos de

consumao.

JEL Classification System: M31- Marketing; M- 10 General
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Sumario executivo

O mercado da grande distribuicdo em Portugal tem vindo a sofrer algumas alteragfes que
afectam os formatos de comeércio tradicional. A transferéncia do consumo para as grandes
superficies, o desaparecimento do mercado alimentar tradicional aliado a crescente
concentracdo em grandes grupos economicos confere a este negocio particularidades

interessantes que merecem a melhor atengédo por parte de todos os intervenientes no mercado.

A par das alteracdes e inovacdes registadas pelos grandes operadores assistimos hoje a um
fendmeno que vem de alguma forma conferir uma importancia crescente o papel dos retalhistas
no consumo das familias: o desenvolvimento das marcas proprias. Estas foram criadas e sao
geridas pelos retalhistas de forma singular e é a partir desta gestdo que é determinado muitas
vezes 0 posicionamento pretendido por cada uma das marcas no mercado. Desta forma,
também o nome da marca é um indicador essencial, serve de base tanto para identificar a gama
como para a comunicar. Conclui-se ainda que a posi¢do dos produtos é formada por um
complexo grupo de percepcdes, impressGes e sentimentos que o consumidor tem sobre um
produto e com a sua comparacdo em relacdo aos concorrentes. Os consumidores posicionam
produtos com ou sem a ajuda dos profissionais de marketing e dos gestores de produto, mas
nem por isso estes Ultimos devem deixar as posi¢Ges dependerem da sorte. Devem planear as
posicBes/ accBes que dardo a maior vantagem possivel aos seus produtos nos targets

seleccionados, e programar ac¢fes para permitam criar essas posicoes desejadas.

O desenvolvimento deste documento responde, em parte, a algumas destas questdes podendo
mesmo ser um bom instrumento de gestdo na analise dos consumidores. Nao s se destacam as
particularidades da marca prépria como também os factores que determinam a sua percepcao
por parte das familias. De entre outras conclusbes foi possivel apurar, que a associacdo de
produtos de qualidade esta longe de ser exclusiva para produtos de marca. E evidente na mente
dos consumidores que a qualidade é procurada e exigida por todos em todas as marcas.

Apesar da evolucdo da sociedade tender para alteragdes no papel da mulher é esta a principal
responsavel por varias tarefas domésticas como é sdo as compras de bens alimentares. Sendo
este um grupo de tdo grande importancia para fazer chegar as marcas dos consumidores as suas
casas € importante saber como pensam e como agem. Conclui-se por exemplo que estas tém
uma especial preocupagdo com a qualidade dos produtos que escolhem e que este é o seu factor

de eleicdo para escolherem qualquer marca.
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Dos produtos e pessoas analisadas verificam-se alguns distanciamentos por parte de alguns
consumidores em relagdo as marcas proprias como sdo o caso das cervejas ou dos queijos, por
exemplo. Para minimizar esse distanciamento é preciso saber que trabalho tem que ser
desenvolvido de forma a aproximar as pessoas das marcas proprias nesse tipo de produtos. Para

isso a que conhecer profundamente as motivagdes de cada um para cada tipo de produto.

Pretende-se assim que o relatério apresentado possa contribuir para retirar algumas elacdes
sobre o mercado e a situacdo actual das marcas proprias assim com ser um bom suporte de

fundamentagéo de acgdes futuras na conquista de novos consumidores deste conceito.
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Introducgéo

Pretende-se com o presente documento fazer uma abordagem ao mercado de grande consumo
em Portugal conhecer a sua evolugéo e especialmente os progressos feitos ao nivel das marcas
da distribuicdo. Comeca-se por definir as primeiras marcas de distribui¢do como “brancas”,
sem cor e sem valor de imagem em que os clientes procuram apenas a satisfagdo da
necessidade mais bésica. Este conceito comecgou por reunir adeptos que baseavam as suas

escolhas com preco muito competitivo que Ihes era oferecido.

Em Portugal, tal como acontece, alids, na grande parte dos paises desenvolvidos, o local
privilegiado de aquisicéo, por parte dos consumidores, de produtos de grande consumo sdo 0s
espacgos comerciais da moderna distribuicdo espalhados por todo o pais. A parcela do consumo
adquirida nas lojas da grande distribuicdo é bastante superior a de outros canais mais
tradicionais apesar de estes ainda representarem, em nimero, uma parte importante do nosso
tecido retalhista. Igualmente é verdade que os formatos tradicionais tém vindo a perder espaco
dando lugar as grandes superficies que massificaram a grande distribuicdo, aproximando o
produto do consumidor e gerando novas necessidades e novos fluxos de consumo.
Consequéncia directa desta evolucdo foi a importancia que estes ganham no mercado e o

crescente dominio que tém sobre 0s outros operadores de mercado.

A criacdo das marcas proprias veio dotar os distribuidores de uma forte arma competitiva com
a qual ttm vindo a conquistar muita simpatia dos clientes. O desenvolvimento das marcas
préprias assenta genericamente na oferta da melhor escolha, ou seja, a melhor relacdo
qualidade/ preco. A preocupacdo das insignias ndo é apenas retratarem o seu sortido de marca
prépria com de preco muito competitivo é além do mais identificaram-nos como o melhor na

qualidade e preco.

De forma a perceber a ligagéo existente entre as marcas do distribuidor e o consumo feito pelas
familias é evidente que importa conhecer como é que estas entram na casa das pessoas € como
é que a partir dai sdo aceites ou rejeitadas. Considerando-se a forte influéncia que as marcas e
todas as suas associagdes exercem sobre o comportamento do consumidor, 0 correcto
posicionamento do seu conceito na mente dos consumidores é factor imprescindivel num
mercado competitivo. A importancia que o consumidor atribui a um determinado aspecto do
produto ou da marca, a sua satisfacdo, a forma como ele percebe a marca séo talvez os

instrumentos de gestdo mais importantes para melhor definir as estratégias de desenvolvimento
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das mesmas e concordancia com o seu mais adequado posicionamento. O presente trabalho visa
abordar este tema fazendo a ponte entre a realidade da distribuicdo nos nossos dias e a
perspectiva dos consumidores sobre 0 que consomem nomeadamente no que diz respeito as
marcas que escolhem. Inicia-se com a historia das marcas proprias desde a sua origem ao
aparecimento das primeiras no nosso pais avaliando ainda as semelhangas e diferencas em
relagdo a outros paises num contexto internacional. S8o descritos 0s seus principios de
desenvolvimento como forma de introducdo as suas caracteristicas de produto, preco,

distribuicdo e comunicacao.

E também no decorrer de todo o processo de criagdo e desenvolvimento das marcas proprias
gue se acentuam as divergéncias entre produtores e distribuidores e por isso recai sobre esta
tematica uma analise da negociacédo e posicdes de poder ocupadas por cada num no mercado
cada vez mais competitivo. Contextualizando todas as ac¢Oes desenvolvidas no mercado faz-se
uma pequena caracterizagdo do ambiente macro econdmico vivido no pais e posiciona-se a

marca propria nas categorias alimentares, de bebidas e de higiene.

Dado que o grande objectivo € conhecer as motivagdes dos consumidores e a forma como estes
avaliam as marcas foi desenvolvido um inquérito por questionario que pretende recolher essa
informacdo. Do tratamento dos dados obtiveram-se respostas para a caracterizacdo da
frequéncia de compra para cada artigo; a identificacdao das principais diferencas entre marca de
produtor e distribuidor; sobre os factores de decisdo de compra na escolha da marca; sobre a
avaliacdo da poupanca percebida na marca de distribuidor; sobre os factores de preferéncia por
marca (distribuidor e produtor) e caracterizam-se ainda os principais distribuidores em

Portugal.

A gestdo destas marcas exige um compromisso constante de aperfeicoamento e manutencao,
pois sdo elas que se mantém na memoria do produto na mente do consumidor. E a recordagio
das impressbes extraidas da melhor ou pior satisfagdo com o seu consumo. Os produtos sdo
feitos nas fabricas, mas as marcas sao realmente feitas na mente do consumidor. Logo, a marca
consegue apenas manter-se e vigorar na mente dos consumidores e consequentemente nos seus

carrinhos de comprar, caso seja sustentada por um verdadeiro valor agregado.
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I. Historia da marca propria
E dificil determinar com exactiddo onde e quando nasceram as marcas proprias tal como as

conhecemos hoje. E certo, que, ha mais de um século que as insignias da distribuicdo vendem
produtos com as suas marcas, como é exemplo a loja Albert Heijn, na Holanda (Salgueiro,
1994), que comercializa produtos com esta classificagdo deste 1895.

Desde as primeiras abordagens adoptadas que a orientacdo da marca prépria é feita com base
na optimizagédo da relacdo qualidade/preco. Nao deixa de ser verdade, no entanto, que o seu
conceito primério se prende com a oferta de um beneficio basico. Ndo obedeciam a critérios
muito rigorosos de qualidade nem estavam, na maior parte das vezes, em linha de destaque nos
lineares da distribuicdo. E pela auséncia de cor e imagem, e num conceito quase
exclusivamente baseado em preco reduzido, que nascem as primeiras marcas designadas
marcas brancas, genéricas ou livres. Estas tinham embalagens simples e eram facilmente
distinguidas em relacdo aos concorrentes e lideres de mercado eram por isso na percepcao do

consumidor de qualidade inferior e apenas tinham objectivos funcionais.

Esta corrente de produtos genéricos foi-se estendendo por toda Europa até aos Estados Unidos.
A ideia central baseava-se no facto do cliente quer comprar unicamente o produto e ndo a
publicidade nem a embalagem (Salgueiro, 1994). Esta era a ideia transmitida pelos
distribuidores, a oferta de um produto basico, aproveitando a notoriedade do lider, a mais baixo
preco sem que haja necessidade de investir em inovacdo; comunicacdo ou até nas préprias
embalagens. As diferencas de preco eram notaveis e reconhecidas pelos consumidores variam
entre 0s 30% e os 50% quando comparadas com as marcas lideres (Kotler, 2000). Sdo no
entanto reconhecidos como de extrema importancia os produtores detentores das suas marcas,
ndo sé porque estas ainda continuam a ser, em muitos casos, grandes geradoras de trafego,
como também, pelos investimentos em publicidade e material de venda que proporcionam ao

retalhista.’

No final da década de 70 e inicio dos anos 80, os fabricantes das marcas, como forma de
combater o consumo dos produtos genéricos, comegam a utilizar acgdes de marketing para

comunicar a qualidade intrinseca das suas marcas lideres. Como resultado, os consumidores

! Chernatory, L., McDonald, M. e Heinemann E. B. (2003), Creating Powerful Brands, in Consumer, Service and Industrial
Markets, Third edition, pp51-52
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comecam a ficar atentos a qualidade dos produtos e passam a procura-los. Nesta fase, as marcas
préprias sdo obrigadas a utilizar outros argumentos para além do preco. A qualidade e o servi¢o
séo agora factores competitivos muito fortes. Os fabricantes estdo num momento decisivo de
reposicionamento das suas marcas e com grande preocupacéo de regista-las como sendo Unicas
com caracteristicas singulares. Para além dos aspectos legais, todos os esfor¢os sdo dirigidos no
sentido de explicar aos consumidores em que medida 0s seus produtos sdo diferentes e
melhores. Estdo assim, ndo sé a garantir a diferenciacdo, como a promover a sua imagem e a
garantir os direitos legais de exclusividade para as suas marcas na esperanca de conquistar o

consumidor®

Genericamente as marcas proprias ndo tinham qualquer ligacdo as industrias de qualidade que
davam credibilidade os produtos, nem sequer era publica a informacdo de quem fornecia o qué
(Carvalho, 1994). E por isso que comecam a sentir necessidade de se evidenciarem nesse
campo e intensificam a procura de imagem de qualidade; novas categorias, melhores margens e
mais produtos. Foram progressivamente dissipando a bagagem negativa que tinham das marcas
genéricas e entre a década de 80 e 90 foram feitos progressos em termos de qualidade e
imagem acartando com eles também mais custos, investimento e especializa¢cdes que comecam

a dar frutos. A escolha da marca passa a ser feita com base em prego; qualidade e imagem.

Este progresso na marca prépria tende a aproximar as marcas de distribuidores as marcas
lideres prova disso € que nos EUA, em 2001, os consumidores consideram que as marcas
préprias estdo no mesmo patamar de qualidade e caracteristica que as marcas lideres (Gutwilig,
2000). No final dos anos 80 a realidade dos topos de gbndola é ter 3 marcas: a lider no
segmento, a marca do distribuidor e uma outra (Sternquist, 1998). A competicdo esta assim

estabelecida no ponto de venda onde ambos combatem com as mesmas armas (ver Anexo 1).

Ultrapassados os diferenciais de qualidade, imagem, destaque em linear e preco as marcas
concentram-se nos factores de decisdo de compra dos consumidores. E preocupacio constante
de todos conhecer com pormenor 0s aspectos mais valorizados pelos consumidores e responder

as suas expectativas de forma a conseguir a fidelizacdo quanto a marca e ao produto.

2 Chernatory, L., McDonald, M. e Heinemann E. B. (2003), Creating Powerful Brands, in Consumer, Service and Industrial
Markets, Third edition, pp51-52
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Em Portugal foi a cadeia P&do-de-Acucar em1984, que langou os primeiros produtos designados
de “marca branca”. Esta marca apenas se manteve no mercado até 1990, ano em que sdo
substituidas pelas marcas das insignias P&o-de-Acucar e Minipreco. E também em 1990 que o
Euromarché adere a esta estratégia com o lancamento de produtos da sua marca. Um ano
depois, seguem-se as lojas Continente e Pingo Doce seguidas depois pela chegada do Lidl e do
Dia que comegcam a operar com marcas propria no nosso mercado onde o Intermarché também
ja participa. Outras cooperativas e associacdes comerciantes como a Uniarme, CNR e Elos

também optaram por este tipo de estratégia (ver Anexo 2).3

1.1 Primeiras seccOes de produtos

Apesar das marcas proprias se encontrarem hoje bem representadas em quase toda a gama de
produtos foi na &rea alimentar que comecaram a destacar-se e a impor a sua for¢a nos espacos

comercias.

Desde cedo se percebeu que uma das grandes preocupacdes da marca prépria era o
aproveitamento de sinergias tanto a nivel de volumes e processos produtivos como do
desenvolvimento da marca em si. A tendéncia foi assim para as categorias alimentares como 0s
congelados, os lacticinios, os refrigerantes, o0s petiscos, a ragdo animal, os molhos e temperos

assumirem um papel de destaque (Kiderman & d”Almeida 1997) (ver Anexo 3).

1.2 Primeiras insignias

Nem todos os autores e registos sdo consensuais em relacdo a primeira insignia que criou
produtos préprios. Defende-se no entanto que € possivel que os primeiros produtos
identificados como marca de distribuidor nascam no Reino Unido em 1869 na cadeia
Sainsbury. Mais tarde, em 1901 € o retalhista Casino que introduz estes produtos no mercado

Francés.

Podemos dizer no entanto, que na era moderna, a insignia da grande distribuicdo alimentar que
verdadeiramente impulsionou a marca propria, tal como a conhecemos hoje, foi o Carrefour
que criou em 1976, 56 “produits libres”, livres de marca, ou seja, a marca branca.* Pelo

reconhecimento do sucesso desta linha de produtos varias outras insignias Ihes seguiram os

8 Cachinho, H. (2001), Comércio Retalhista Portugués, Pés- Modernidade, Consumidores e Espago, Gepe, pp 107- 109
4 Chernatory, L., McDonald, M. e Heinemann E. B. (2003), Creating Powerful Brands, in Consumer, Service and Industrial

Markets, Third edition, pp37-39
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passos, inicialmente em grandes retalhistas do Reino Unido e depois um pouco por todo o

mundo.

1.3 Contexto internacional diferencas e semelhancas a Portugal

Em 1997 as vendas dos produtos de marca prépria ascenderam a mais de 250 bilides de dolares
e em 2000 excederam os 305 bilides de ddlares nos paises europeus. Desde 1990 este mercado
vem a crescer na ordem dos 7%, na Europa. Fendmeno semelhante se assiste nos EUA onde as
marcas préprias, em algumas insignias representam cerca de 30% do mix dos produtos
(Salgueiro 1998).

Segundo os dados ACNielsen, no ano 2001, no cenario da Europa, podemos verificar que por
exemplo, no caso da Suica, a participacdo no volume de vendas atinge j& os 50,6% (ver Anexo
4). Em 2004, a anélise da importancia das Marcas em diferentes paises do mundo coloca
Portugal ainda muito abaixo de paises como a Grad-Bertanha mas a meio caminho entre a
Espanha e a Itdlia onde sdo ainda muito resistentes no que toca a reconhecer a importancia da
marca propria (ver

Anexo 5).

Em 2006 a Revista Hipersuper publica que “A tendéncia € para continuarem a crescer nos
proximos anos e explorarem novas categorias de produto. Sessenta por cento dos
consumidores mundiais confiam nestas marcas e, na hora de fazer as compras, o baixo preco
tem um papel cada vez mais decisivo.”> Ainda neste ano um estudo da Nielsen revela que 60%
dos consumidores em todo mundo vém a marca propria como uma boa alternativa as marcas
dos fabricantes. Em Portugal, essa percentagem é de 91%, o que evidencia fortemente a

importancia que o factor preco tem nos consumidores do nosso pais.

Um estudo Private Label Trends Worldwide 2006, levado a cabo pelo Planet Retail revela
ainda esta estratégia permite ao retalhista um elevado poder sobre o fornecedor pois passa a
controlar a cadeia de abastecimento, ou seja sdo, em simultaneo, clientes dos seus fornecedores
e competem com eles pelos melhores lugares nas prateleiras. Acrescenta ainda que a marca

prépria tem a mais-valia de poder ser utilizada como estratégia para preencher nichos de

5 Rita Ferreira (2006), “Marca propria aumenta oferta”, Revista HiperSuper, 5 Abril
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mercado que ndo sdo suficientemente interessantes para as marcas lideres. (HiperSuper,
5/4/06)°

I1. Conceitos basicos da marca propria

2.1 Pressupostos de desenvolvimento

Sabendo que as marcas proprias nascem para dar resposta a uma necessidade basica podemos
dizer que este pressuposto continua a ser o pilar determinante para o nascimento deste tipo de
produto. Esta, € no entanto, uma forma muito redutora de anélise da sua criacdo pois 0 que esta
na sua origem sdo varios requisitos de mercado, de concorréncia ou até de inovagao que levam
as insignias a quererem ter um produto com certas caracteristicas rotulados com a sua marca.
Apesar de cada cadeia poder ter a sua propria politica e estratégia de desenvolvimento da sua
gama de marca propria, todas elas se encontram em espagos comuns e em pressupostos que sdo

0 resultado do consumo dos clientes e por isso comum a todas.

Pelo que temos vindo a assistir nas prateleiras dos hipermercados e supermercados podem, hoje

em dia, nascer marcas proprias pelas seguintes razdes:

- Para responder a um consumo massificado de um determinado produto, maduro no mercado,

ou seja, € criada uma marca alternativa normalmente de preco mais reduzido e com uma
imagem semelhante a que € lider de mercado. Desta forma, estamos perante um seguimento de
mercado pela imitacdo de algo que ja existe e que é consumido pelos clientes. Estes terdo agora
a oportunidade de pagar menos para obter um produto semelhante e que ja faz parte do seu
habitual cesto de compras. Exemplos deste tipo de desenvolvimento sdo os produtos de grande
consumo como arroz, massas e algumas bebidas. Também os produtos lacteos sdo um exemplo
nitido de uma categoria que engloba este pressuposto de desenvolvimento (ver

Anexo 6).

- Responder a uma inovacdo recente que ainda ndo esta testada no mercado, ou seja,

desenvolver-se um produto com caracteristicas semelhantes ao que tem o produtor mas com
marca propria. Esta € uma forma de testar o produto junto dos clientes ou até de Ihes facilitarem
a primeira compra. Assim, as insignias reduzem o risco de “testar” o produto novo, apesar dos

custos que acarreta o seu desenvolvimento, e a0 mesmo tempo conferem ao seu sortido algum

6 Rita Ferreira (2006), “Marca propria aumenta oferta”, Revista HiperSuper, 5 Abril
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teor de inovagdo e acompanhamento das novas necessidades muitas vezes beneficiando de
alguma publicidade feita pelos produtos na divulgagdo da nova ideia. Este tipo de estratégia
tem que ser muito ponderada pois acarreta elevados riscos, ndo sé internos, CoOmo 0S recursos
que consome no seu desenvolvimento, como externos n0S COMPromissos que necessita de
assumir com os seus fornecedores. Faz normalmente parte da negociacdo o compromisso de
volumes e tempos de produgédo que pretendem minimizar o risco dos fornecedores assim como
tornarem exequivel e rentavel o seu fornecimento. O sucesso ou insucesso do artigo é da inteira
responsabilidade da insignia sem que esta possa recuar nos COMpromissos que assumiu no caso

de se registarem vendas abaixo do previsto.

Uma éarea onde se tém verificado grandes inovacGes de produto é no negodcio das aguas.
Podemos hoje encontrar nas prateleiras de varias insignias, varios tipos de sabores de dgua com
caracteristicas diferenciadoras que conferem a oferta um certo grau de modernidade e inovagao

(ver Anexo 7).

- Responder a concorréncia que tem na sua oferta algum produto com a sua marca e que ainda

ndo foi desenvolvido por todas as insignias. Neste caso, pode-se estar a falar de uma inovacao
recente que a concorréncia desenvolveu e que o retalhista para ndo perder esse cliente
rapidamente se desenvolve também ou podemos até estar a falar de um produto exclusivo da
concorréncia e se pensa ter potencial para o proprio leque de clientes. Vivendo-se hoje em dia,
num ambiente internacional na maior parte das cadeias de distribuicdo é frequente que novos
produtos surjam na sequéncia do aproveitamento do sortido de outros paises. Aparecem nos
lineares como uma inovacdo gquando no entanto sdo uma coOpia, por vezes de produtos ja

maduros, em outros paises.
Bom exemplo disto mesmo é o Lidl que comecgou a operar em Portugal quase exclusivamente
com marcas préprias e com muito produtos até entdo desconhecidos pelos Portugueses e no

entanto muito apreciados em outros paises nomeadamente na Alemanha.

- Atingir objectivos de rentabilidade é também muitas vezes um impulsionador da criacdo de

produtos com marca de distribuidor. E ainda consensual que as marcas proprias tém um preco
de venda ao publico mais baixo que a marca de produtor e que libertam maior margem para 0s
seu detentores. Apesar de esta ser uma ideia ainda muito comum ndo é regra absoluta e rigorosa

para todas as insignias.
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Podem dar-se varios casos neste contexto: o caso de um fornecedor detentor da marca lider ser
muito forte e obrigar a insignia a ter o seu produto mesmo que este ndo seja muito rentavel, é o
caso de produtos geradores de trafego. Nestes casos, a marca propria perde a sua forca
competitiva pelo produto e ganha apenas pelo preco e margem que liberta. Pode também
ocorrer a necessidade de equilibrar a rentabilidade de uma secgdo especifica, nestes casos 0s
produtos de marca propria tendem a equilibrar o “bolo total” compensando a falhas de uma

categoria, que pelas suas caracteristicas, ndo é libertadora de grandes margens.

2.2 Processos a seguir

Sejam quais forem as razdes que levam as insignias a quererem ter nas suas prateleiras um
produto da sua marca pode dizer-se que a sua origem esta numa necessidade nio satisfeita. E a
partir daqui que se vdo desenrolando todas as outras acg¢Ges até chegar ao produto final.

Assim, temos as seguintes fases do processo, conforme

Anexo 8:

1° Identificacdo da necessidade

2° Definicéo das caracteristicas do produto

3° Defini¢do do target

4° Definicéo de preco

5° Identificagdo do lider de mercado

6° Anélise da concorréncia

7° Procura de mercado e recolha propostas

8° Realizacdo painéis comparativos (normalmente com lider)

9° Estudo de imagem (informacéo fornecedor/ concorréncia/ lider)
10° Fecho de negociacgdo (auditoria a fabrica/ politica de qualidade/ nivel de servico)
11° Andlise de planograma e layout (colocacgdo no linear)

12° Entrada do produto

13°Acompanhamento das vendas

2.3 Relacéo entre produtores e distribuidores

Segundo Duarte Raposo Magalh&es, o presidente da Centromarca, a associacdo tem como
MIissao “manter pela cria¢do, para as marcas, de um ambiente de concorréncia leal e que

encoraje a inovagdo”, manifesta ainda a sua preocupacdo por aquilo que designa por
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"campanha de defesa das marcas brancas”, na sua opinido isso vai contribuir para o aumento
das vendas desses produtos quando diz “os precos da marca prépria estarem praticamente ao
nivel dos da marca do produtor”. Outra das suas preocupacdes esta relacionada com as copias
de imagem que designa "look alike™, ou seja, a copia das embalagens e produtos de marca, uma
pratica considerada pelo mesmo como "deontologicamente incorrecta™ e que, segundo um
estudo da Centromarca, ja levou dez por cento dos consumidores a comprar um produto por
engano. (RevisMarket, 22/10/08)’

Apesar de actualmente serem cada vez menos 0s resistentes a producdo da marca do
distribuidor ainda existem alguns grupos que nao querem entrar neste negdcio. Esta, é antes de
mais, uma decisdo estratégica integrada e ponderada na actividade de cada empresa e com a
qual toda a estrutura deve estar comprometida. Sdo normalmente grupos econémicos detentores
de marcas reconhecidas no mercado e com forte poder no mercado que optam por esta
estratégia. Estas empresas ou grupos fazem deste facto uma bandeira do seu posicionamento e

assumem-se no mercado como: ndo fabricantes de outras marcas.

Assistimos recentemente a um andncio televisivo da Danone onde a mensagem era clara em
relacdo a este tema, dizem: “E por isso que ndo fabricamos para outras marcas”. Pretendem
com isto criar uma ideia de qualidade superior e exclusividade dos seus produtos, das suas
marcas e das suas inovacdes. Nos proprios meios de comunicacdo assistimos a analises muito
particulares sobre este posicionamento. Na revista Meios&Publicidade, defende-se que a
comunicagao feita, por exemplo, a marca “Activia” é clara quanto ao valor da mesma, refere-se
que (Meios&Publicidade, 2009) “Quem consome Activia s6 o poderd fazer através da marca
visto que a Danone ndo produz para marcas brancas. Este é o principal lema do andncio que,
mais uma vez, aposta na qualidade e na diferenciacdo dos iogurtes Activia relativamente a
todas as outras marcas. Ao mesmo tempo, é ainda salientado o facto de que o consumidor nao
estd a ser enganado ao pagar mais por um produto de marca visto que s6 assim o0 podera
adquirir. Os outros, as marcas brancas mais baratas, sdo diferentes, é o que garante esta

comunicacdo.’

! (2008), Centromarca mantém como prioridade a defesa da marca dos produtores, Revista RevisMarket, 22 de Outubro 2008

8 Rodrigues, P. S., (2009), Marcas munem-se de armas estratégicas para comunicar em tempos de crise, Revista
Meios&Publicidade, 27 de Fevereiro
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2.4 Principios de negociacéo

A relacdo entre, os produtores de bens de consumo, e os retalhistas nem sempre foi facil de
gerir. A crescente importancia das marcas proprias tem vindo a retirar uma grande parte de
mercado ao produtos que veém assim o seu poder negocial reduzido e os seus produtos

ultrapassados por outros de marca de distribuidor produzido pelos préprios.

Assim que o distribuir inicia o processo de desenvolvimento de um novo produto terd que
acordar com o fabricante os seguintes aspectos:

- Prazos de pagamento

- Forma de pagamento (transferéncia, cheque, condi¢des de antecipacao, entre outros)

- Moeda das negociagdes e nimero de casas decimais a considerar no preco final

- Descontos adicionais (quantidade, factura, acordos internacionais, entre outro)

- Pagamento dos tratamentos de residuos de acordo como o legislado em cada pais (ex: Ponto
Verde)

- Pagamento de taxas impostas pela legislacdo de cada pais para produtos especifico (ex:
Imposto sobre o &lcool)

- Definicdo das normas de qualidade de produto e respectiva avaliacdo definido num plano de
qualidade

- Definicdo das normas de fornecimento e acordo de um Plano de Servigo com respectivas
penalizacdes;

- Custos a suportar pelo fabricante relacionados com o estabelecido para o produto e
embalagem;

- Definicdo das normas do grupo ou legisladas para a etiquetagem dos produtos;

- Definicdo de condicdes de entrega e armazenamento (por exemplo: formato e gestdo das
paletes, pesos e alturas méximas, condi¢des de temperatura quando necessario, entre outros)

- Definicdo das condicbes de garantia de um processo de rastreabilidade aprovado pelo
distribuidor;

- Verbas de comunicacdo ou publicidade inicialmente previstas, assim como negociacdo de
espagos promocionais em loja;

- SituacOes de exclusividade ou langamento com timmigs e condic¢des especiais;

- Material de merchandising a utilizar e defini¢do das ac¢0es no tempo e espago de loja;

- Presencas em folhetos e verbas de colocagdo segundo normas da empresa.
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E também l6gico que, entre retalhistas e produtores, tenha que existir uma forte cooperagio e
uma relagdo de win-win pois de outra forma ndo poderiam coexistir com sucesso no mercado.
Nos dias de hoje os detentores das marcas e as insignias tém que estar em sintonia no que diz
respeito as ofertas que querem fazer aos consumidores. Se € verdade que o poder negocial das
insignias tem vindo a aumentar, também ndo deixa de ser, que sdo as marcas ja instaladas que
tém dado os grandes passos na inovacao e criagdo de novos produtos e mercados. Ambos tém
que estar em sintonia com as novas necessidades dos consumidores e encontrar os melhores

estimulos ao consumo tém por isso que coordenar e compatibilizar os seus objectivos.

Se hipoteticamente analisarmos o peso que a Nestlé tem na Tesco e 0 peso que a Tesco tem na
Nestlé podemos chegar & conclusdo que ambas estdo fortemente dependentes uma da outra. Na
realidade as decisdes tomadas pela Tesco afectam mais a Nestlé do que decisGes da Nestlé

afectam a Tesco (ver Anexo 10).

Esta situacdo retracta um pouco aquilo que sdo as relacfes entre os distribuidores e detentores
das marcas, no entanto, é neste jogo de poder vs dependéncia que se vdo construindo as
relacdes comerciais na ambigéo de poder depender cada vez menos uma da outra sem que iSso

va alguma vez verdadeiramente existir.

2.5 Definicéo do produto

Sabendo que existem inimeros factores que podem condicionar a compra nenhum produto
conseguira sobreviver se ndo reunir as condicdes de qualidade e aparéncia que satisfacam a
expectativa e necessidade do consumidor. Mesmo que consigamos levar alguém a experimentar
um produto novo se o consumidor ndo ficar satisfeito ndo voltara a repetir a compra e seré
muito mais dificil convencé-lo a voltar a consumir a marca em causa ou mesmo o tipo de
produto. E por isso determinante, que para além de uma boa negociacio de condigdes e preco,
se garantam as caracteristicas basicas do produto aquando da sua negociacdo com a entidade

que o ird produzir.

De forma a garantir total qualidade do produto a desenvolver devem-se definir os seguintes
aspectos:

- Que produto se quer desenvolver, deve encontrar-se uma descricdo completa e pormenorizada
do mesmo;

- Que tipo de embalagem (caixa, lata, garrafa, bolsa, blister, entre outros);
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- Tipo de material e cor da embalagem;

- Identificacdo do produto e marca lider no segmento;

- Formato pretendido (por exemplo: 400gr; 1Kg, 2L; P-4);

- Receita do produto com respectivos ingredientes ou componentes, onde devem constar as
exigéncias bésicas do produto (por exemplo: percentagem minima de chocolate em bolachas,
percentagem minima de fruta para iogurte, entre outros);

- Classificacao técnica do produto, como calibre, variedade, Categoria ou pais de Origem (por
exemplo: café da Colémbia, entre outros);

- Validade no caso de produtos pereciveis tanto da sua durabilidade como do minimo aceitavel
para recepcao do artigo quando entregue pelo fornecedor;

- Requisitos técnicos de embalagem, originados tanto pela legislacdo como pelas normas do
grupo (por exemplo: Cereais Nestlé com tabela nutricional; simbolos reciclagem);

- Pardmetros fisicos;

- Pardmetros quimicos;

- Pard@metros microbiol6gicos;

- Pard@metros organoléticos (cor; aspecto; sabor; odor; entre outros).

O desenvolvimento de um novo produto seja ele de marca propria ou ndo, implica um conjunto
de requisitos e preocupacfes centrais e determinantes para a empresa. Nenhuma empresa
sobrevive a longo prazo sem vender produtos ou a vender produtos de baixa qualidade.
Também a semelhanca dos produtos de marca de produtor, o distribuidor precisa de lancar na
sua oferta novos produtos com alguma regularidade, ndo s6 para acompanhar 0 mercado mas

também para criar valor ao seu sortido e atrair mais clientes.

2.5.1 Definicdo da imagem

A imagem do produto € o seu “cartdo de visita” e por isso tem reunido especial atencao por
parte de especialistas de varias areas. A comunicacdo na embalagem tem influéncia ndo s6 na
informacgdo que pode prestar ao consumidor como também na maior ou menor atractividade

com que se apresenta o produto aos potenciais consumidores.

Na construcdo das embalagens tem-se em conta 0s seguintes aspectos:

- Tipo de material: as mais utilizadas sdo de cartdo, vidro, Tetra Pack, couvete e plastico.

Podem ainda existir alguns produtos em esferovite ou outros materiais para produtos de

especificidades diferentes.
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- Técnica de Impressdo: a impressdo é uma operacdo extremamente importante, sendo em

ultima analise responsavel pela aparéncia final da embalagem. A impressdo pode ser feita nas
embalagens rigidas e semi-rigidas que podem ter rétulos ou receber impressao directamente. Os
filmes flexiveis sdo estampados antes da sua utilizacdo. Os processos de impressdo mais
utilizados séo: off-set; silk-screen; flexografia; roto-gravura. Os processos mais utilizados em
embalagens flexiveis sdo a flexografia e a roto-gravura. Na flexografia a impresséo é feita em
alto-relevo, e na roto-gravura, em baixo relevo.

- N° de cores: dependendo do tipo de produto e de embalagem havera necessidade de mais ou
menos cores. Por exemplo, numa embalagem transparente em que seja importante ver o interior
as etiquetas ndo devem ser muito coloridas nem muito grandes. No caso das aguas é evidente
que as cores mais utilizadas sdo o branco e azul, ocupando a etiqueta um pequeno espaco da
embalagem.

- Tipo de papel e gramagem: quanto maior é a gramagem do papel melhor é a sua qualidade, no

entanto, sdo hoje em dia utilizadas as mais variadas gramagens sendo esta também uma forma
de contencdo de custos sem detrimento da qualidade do produto propriamente dito. No caso da
criacdo de um produto de marca propria existem parametros de qualidade e design aplicados
uniformemente em toda a gama que o fabricante terd que respeitar.

- Formato: para além do material de que € feito é ainda necessario definir a forma que tera, ou
seja, pode ser uma embalagem individual, um pack envolvendo o produto, um blister, em
vacuo, entre outros. A par desta definicdo escolhe-se também o sistema de fecho devera ser
adaptado, ndo s6 ao formato, como também ao tipo de artigo. Por exemplo, de forma a
conservar o aroma o café € normalmente embalado em vacuo.

- Texto: para além de todas as obrigacOes legais que variam com o tipo de produto, existe
também a descri¢do do artigo que o identifica e que deve ser suficientemente explicita para
identificar facilmente o produto. E ainda necessario definir que tipo de texto ou imagem se quer

incluir, a sua dimenséo e disposicdo na superficie que ocupa.

Um distribuidor que comeca o desenvolvimento de um novo produto terd que percorrer uma
série de observacOes, consultas e ideias fundamentais sobre o que é esperado da imagem do

produto.

Assim, no que diz respeito a observacao é importante ver o que as outras marcas tém vindo a
utilizar para o tipo de produto em causa e avaliar se a melhor estratégia é de seguimento ou

ruptura com o pré-estabelecido. Na maioria das vezes os distribuidores seguem as tendéncias
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das grandes marcas e criam imagens muito similares. Em alguns casos, podem eventualmente
inovar de forma a criar um valor acrescentado & sua marca sem que com isso se distanciem do
conceito original do produto e da forma como ele deve ser percebido na prateleira pelos
consumidores. A forma mais directa de avaliar a eficacia da mensagem que é passada pela
embalagem é através da consulta aos consumidores pedindo-lhes a opinido e descricdo do
produto tal como o vém. Desta forma, € possivel concluir se a ideia que esté a ser passada € a
pretendida e se € aceite e acarinhada pelas pessoas consultadas. O proprio desenvolvimento da
imagem do produto é sempre feito por pessoas especializadas no tema e conhecedoras da marca
e do negdcio. E importante, para além de conhecer as diferentes tecnologias de
desenvolvimento de imagem, que as pessoas que as desenvolvam sejam sensiveis a0 mercado
onde operam e tenham a preocupacdo de estabelecer um contacto directo com as superficies e
as pessoas que as frequentam. SO desta forma se podem conciliar interesses de imagem, valor

da marca, mercado e produto.

A par destas operacOes € necessario utilizar alguns conceitos de senso comum que podem ser
muito Uteis a definicdo de uma imagem. Algumas ideias fundamentais sobre as categorias de
produtos sdo muitas vezes o ponto de partida mais 6bvio para o desenvolvimento da imagem.
Por exemplo, no que diz respeito as cores, existem uma serie de ideias pré concebidas e de
senso comum que sdo aplicadas as mais variadas situacGes (ver Anexo 9). Como exemplo
podemos identificar algumas categorias de produtos onde predomina a cor azul. Esta é
regularmente utilizada em aguas, produtos congelados, produtos light ou mesmo em produtos

relacionados com o0 mar, como 0 peixe, 0 marisco, entre outros.

A embalagem de um produto pode ter varias funges:

12 Proteccdo e conservacao do produto;

2° Comodidade de utilizacao;

3° Facilidade de transporte, armazenamento, arrumacao e eliminacao;

4° Protecgdao do ambiente.

No recente rebranding da marca propria Continente foram adoptadas diferentes cores para
diferenciar diversas gamas de produtos e assim facilitar a comunicacdo para o cliente final.
Neste processo, a imagem dos produtos pretende dar mais informacgdo ao cliente e torna-la

visivel na embalagem. As cores neste caso pretendem atingir dois objectivos: a segmentacéo
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por tipo de produto (infantil, equilibrio, entre outros) e a questao nutricional - o seméaforo - que

tem a ver com esta area da salde.

Em entrevista a revista da especialidade HiperSuper (2008), Miguel Rangel, Director de
Marketing do Continente afirma ainda: “Esta foi talvez a maior ruptura em termos de
linguagem gréfica da marca prépria Continente. Foi feito um trabalho de pesquisa ao nivel da
informacdo que a marca deveria conter, ao nivel grafico, de modo a ajusta-la as novas
tendéncias, de design, cores, levando-nos a concluir que deveria ser feito algo com o objectivo
de tornar a marca mais presente, mais Util. Assim, fazia todo o sentido apostarmos na nossa
marca e torna-la mais importante.”.® Todo este processo envolveu grandes esforcos e muitas
pessoas chegando a atingir um investimento de cerca trés milhdes de euros, desde o packaging,

imagem, estudos até a comunicacao.

2.6 Definicéo de preco

A fixacdo do preco de um produto € um dos factores mais influentes no seu sucesso pois € a
partir do seu preco que se define o posicionamento a ocupar no mercado. Por isso a colocacao
de um preco errado no langcamento do produto pode comprometer toda a sua vida Util tanto no
caso de ter que descer como no caso de ter que se subir. Aquando do langcamento da primeira
marcacdo do preco as preocupacdes sdo acrescidas e as consequéncias podem ser
determinantes. No caso de uma marcacdo errada, acima do que era correcto, num futuro
préximo ira concluir-se que o preco ndo é suficientemente atractivo para levar os consumidores
a fazerem uma primeira compra e este facto dificilmente se alterara no futuro. Os clientes, apds
ficarem com uma primeira impressdo de que o produto é caro, dificilmente lhes parecera
interessante a sua aquisicdo no futuro. Também se pode dar o caso de o produto ser langcado
com um prec¢o abaixo do gque seria correcto para o seu posicionamento no mercado. Neste caso,
apos esta conclusdo podera considerar-se uma subida de prego, no entanto isso ird ter um

reflexo negativo na opinido dos consumidores e podem leva-los a deixar de comprar.

E por isso importante avaliar todas as variaveis que influenciam a determinac&o do preco antes
de tomar qualquer decisdo. Existem normalmente trés grandes variaveis a ter em conta: 0s

custos, a procura, a concorréncia, conforme demonstrado na Anexo 11.

o Victor Jorge (2008), O consumidor confia cada vez mais nas marcas proprias, Revista HiperSuper, 16 de Maio
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Segundo o chairman da Wal-Mart, Rob Walton, ‘The manufacturer’s price is something that’s
determined largely by negotiating power of retailers that carry his merchandise’, ie by vertical

upstream competition.’

Na distribuicdo alimentar os precos praticados ao cliente final foram j& objecto de varias
polémicas e continuam a ser a grande arma utilizada face aos concorrentes. Desde sempre, que
o cliente faz uma comparacédo de precos principalmente dos produtos de compra recorrente ou
dos produtos que fazem parte da sua cesta basica. Com a introducdo das marcas proprias no
linear, para além do consumidor ter mais um tipo de oferta, tem também mais dificuldades em
comparar precos. E arriscado assumir que dois produtos de marca propria diferentes, tenham
exactamente as mesmas caracteristicas e que podem por isso ser comparados a nivel de preco.
Quando os produtos eram basicos essa compara¢ao ainda podia ser feita com algum rigor mas a
medida que evoluimos no tipo e variedade de produtos é impossivel fazer uma relagao
totalmente correcta entre precos e qualidade entre marcas proprias. E também verdade, que a
percepcdo do nivel de precos dos produtos de marca propria pelos consumidores esta

directamente relacionada com a percepcdo que tém da insignia.

No caso do Pingo Doce, por exemplo, com a qualidade de servi¢o prestada com a imagem
selectiva dos produtos e com pouca presenca de marcas préoprias foi criando uma ideia de
precos mais elevados. Neste momento, a sua estratégia vai no sentido de contrariar estas ideias

pré-concebidas para os produtos da sua marca.

2.7 Defini¢éo da distribuicdo

Os circuitos de distribuicdo adoptados por cada insignia variam conforme a sua organizagao
logistica, dispersdo geografica e os meios disponiveis para o efeito. A andlise da distribuicdo
sob o ponto de vista do “distribuidor” tem algumas particularidades que diferem dos outros
operadores de mercado. Estes sdo os verdadeiros distribuidores, aqueles que se preocupam
fundamentalmente em conseguir adoptar uma organizagdo interna para fazer chegar 0s
produtos as prateleiras dos hipermercados e supermercados. Os grandes objectivos para as
insignias sdo: conseguir uma disponibilidade de stock constante; entrega dos seus fornecedores
no menor espaco de tempo, conseguir responder eficazmente a frequéncia de compra de cada

produto, programar eficazmente as entregas do seus fornecedores e garantir que todos o0s
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pressupostos acordados com eles séo efectivamente cumpridos, tanto em tempo, quantidade e
qualidade.’®

Para conseguir a maior disponibilidade de stock devera acordar-se com os fornecedores niveis
de servigcos ajustados a procura e gerir 0os custos de armazenamento de forma a conseguir
equilibrar as contas de exploragio. E também factor determinante para os resultados das
insignias, o custo de armazenamento de produtos e este é contabilizado com algum detalhe.
Assim, sdo normalmente exigidas condi¢des de fornecimento rigorosas e apertadas para o lado
do fornecedor. Os stocks de seguranca sdo cada vez maiores, os dias de servico cada vez
menores e as penalizagdes por incumprimentos de alguma parte do nivel de servico cada vez

mais penosas.

Os prazos de entrega dos produtos podem ser reajustados a medida que a procura se altera, é
por isso, que em tempos de “picos de consumo”, como o natal, ha necessidade de reajustar as
praticas implementadas. A pratica comum é existir um acordo prévio sobre os dias de servico
que sdo necessarios para fornecer determinado produto ou para determinado fornecedor.
Designa-se assim, como tempo de ciclo da encomenda o tempo passado entre a comunicagao
da necessidade ao fornecedor passando pelo seu processamento e preparacdo até ao transporte

do produto ao seu destino final.

Para além dos dias que os fornecedores necessitam para satisfazer um pedido, desde a recepc¢ao
da encomenda até a entrega no destino, é também importante saber com que frequéncia
podem fazer entregas. Esta imposicdo é relativamente comum até para algumas empresas de
transporte que tém por exemplo os dias da semana distribuidos pelos varios clientes. Assim,
estipulam-se exactamente em que dias da semana necessitam de fazer os pedidos e em que dias
podem haver entregas dos mesmos. Supondo o caso de um fornecedor fazer apenas entregas as
tercas e quintas-feiras da semana e que tem como numero de dias de servico, trés. Supondo que
na terca ainda existe um stock consideravel e ndo se vé necessidade de novo pedido. Sabe-se a
partida que ndo pedindo nessa terca-feira apenas se poderdo voltar a colocar pedidos na quinta
e assim sO se recebera nova mercadoria na terca seguinte (trés dias Uteis), poderd haver

necessidade de ajustar a gestdo de pedidos para este fornecedor.

10 Cooper James (1990), Logistica e Planeamento da Distribui¢do, Colecgdo Gestao, Edigdes CEPTOP, pp 23- 30
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No final de todo o processo é necessario garantir a fiabilidade dos acordos estabelecidos, pois
ndo serd proveitoso para a insignia fazer exigéncias que ndo possam ser cumpridas pelos seus
fornecedores. Esta é uma questdo que tem levantado alguma polémica e que tem levado muitos
operadores de mercado a reajustar as suas praticas. Os grupos da grande distribuicdo tém uma
posi¢do dominante cada vez mais evidente nestas matérias pelo que, tendem a ser 0s restantes
operadores a reajustar 0s seus sistemas. Estes ajustes sdo normalmente no sentido de
diminuicdo dos niveis de stocks para a grande distribuicdo, reducdo do prazo de entregas para

os fornecedores e fortes penaliza¢Bes por incumprimentos.

No que diz respeito a cadeia de abastecimentos das lojas da grande distribuicdo as praticas nao
sdo comuns a todos e tém vindo a registar algumas alterac6es. Na grande maioria dos casos
quando o abastecimento tem que ser feito para um elevado nimero de lojas, é pratica comum
no nosso mercado, a existéncia de armazéns centrais que por sua vez fazem o abastecimento
das mesmas. A criagdo destes armazéns pode ser visto de duas perspectivas: um armazém
abastece um conjunto de lojas ou um armazém abastece todas as lojas com um conjunto de
produtos. Existem ainda outros casos, que sem a existéncia de armazéns as lojas sdo servidas de

cada produto directamente pelos respectivos fornecedores.

Sobre esta questdo, muito se tem discutido acerca da centralizacdo ou descentralizacdo dos
abastecimentos e da compra. Segundo alguns autores, esta problematica estd directamente
relacionada com a importancia dada a cadeia de abastecimento e de que forma a seu melhor ou
pior funcionamento afecta a actividade da empresa no seu todo. Defende-se assim, que a
decisdo de centralizar ou descentralizar depende essencialmente da importancia que a logistica
tem para a actividade, deve estar preferencialmente centralizada quanto maior for essa
importancia. ** O tema ndo é no entanto consensual, nem apresenta uma formula aplicavel a
todas as organizagbes que dite as regras da melhor forma de organizar o sistema de
abastecimento. Existem outros autores que defendem ideias distintas quanto & estratégia a
adoptar defendendo que essa decisdo deve ser baseada na actividade propriamente dita.
Defendem que uma actividade assente em fluxos intensos tem que ser analisada deste ponto de
vista e ndo pela importancia que tem.'> Como vantagens da centralizacdo sdo apontadas as
competéncias do nucleo central da empresa que tém uma visdo do negdécio mais ampla e com

maiores competéncias técnicas. Como desvantagens sdo apontadas as distancias que existem

1 Davis, Grant M. e Brown, Stephen W., Logistics Management, Lexington Books, 1974 pp37-44
12 Pintel, G. e Diamond, J., Retailing, Prentice-Hall, Inc, Englewood Cliffs, New Jersey, 1987- 124-126
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muitas vezes entre a estrutura central da empresa, onde sé@o tomadas as grandes decisdes, e 0
nivel operacional onde se concretizam as acgdes e se conhece por “dentro” as especificidades
das situacdes. A conjugacdo de todos estes aspectos é que determinard qual a melhor opcéo
para a empresa sendo que uma solucdo a “meio caminho” entre as duas ¢ muitas vezes

apontada como a mais eficaz.

No que diz respeito as marcas proprias da cadeia de abastecimento estas ndo tém nenhuma
particularidade em relacdo as restantes marcas, sao normalmente tratadas dentro do ambito

definido para a empresa.

2.8 Definicdo da comunicagéo

2.8.1 Mecanismos de promog¢ao da marca
A primeira conclusédo a tirar sobre a promocao das marcas préprias € que, hoje em dia, estas

ndo diferem significativamente das marcas nacionais. Todos 0s meios de comunicagido e
promocdo utilizados pelos detentores das marcas sdo também passiveis de serem utilizados

pelos retalhistas para divulgacdo dos produtos com as suas marcas.

Uma das grandes vantagens do desenvolvimento das marcas préprias, identificada por alguns
autores, é o facto de optimizarem a divulgacdo dos seus nomes, ou seja, 0s retalhistas com a
promocdo das suas lojas estdo a promover os seus produtos. Os clientes que ja eram fiéis a um
operador sdo mais facilmente fiéis aos seus produtos. Também é verdade que um operador que
tem marca propria e a promove, ganha uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes

que ndo promovem ou ndo tém a propria marca.*®

De entre as varias formas de comunicacdo utilizados pelos retalhistas podem-se encontrar 0s
seguintes:

Cartdo fidelizacdo: Hoje em dia quase todas as insignias utilizam este meio de comunicacdo

para oferecerem condicOes especiais aos seus clientes. Também é verdade que nem sempre este
instrumento consegue chegar aos consumidores e atrai-los para novos consumos. Varios foram
0S que iniciaram este processo e o0 abandonaram. Um dos casos foi o0 cartdo “domind”, que apds
uma fraca adesdo e dificil gestdo, ndo conseguiu extrair do sistema o pretendido. Por todo o

mundo assistimos a divulgacdo dos cartdes de fidelizacdo nos mais variados sectores de

13 Gilbert, D., Retail Marketing Manager, second edition, Prentice Hall Financial Times, 2003 pp120- 124
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actividade onde a distribuicdo alimentar ndo é excepg¢do. O conceito rapidamente chegou a
Portugal onde hoje, qualquer marca ou distribuidor faz dele um importante meio de

comunicacdo/ fidelizacao dos seus clientes.

Recentemente assistimos ao sucesso de langamento do cartdo Continente e & grande campanha
que foi feita para a sua divulgacdo. Esta ferramenta sofreu vérias alteracdes desde a sua criagdo
e a forma de gestdo da mesma varia consoante a entidade responsavel. Desde o sistema de
pontos, aos descontos directos ou cumulativos no cartdo, a realidade é que se encontram poucas

carteiras, especialmente de senhoras, que ndo contenham um ou mais cartdes de fidelizacao.

Na grande maioria das vezes, este cartdio € um importante instrumento de gestdo pela
informacao que vai acumulando sobre as ac¢des dos seus utilizadores. Esta informacao, tratada
e estudada, permite as insignias conhecerem melhor o consumo dos seus clientes e assim
presentearem-nos com as melhores ofertas. E, em muito casos, objecto de costumizagio de
ofertas, por exemplo, se ficou registado que o cliente compra todas as semanas iogurtes infantis
pode ser interessante oferecer-lhe um desconto adicional para outros produtos de alimentagédo
infantil de modo a que o cliente possa ter um estimulo & experimentacdo de um produto que até
ai ndo consumia. No caso de langamento de novos produtos este pode ser um forte incentivo a

primeira compra e por isso tanto produtores como distribuidores utilizam-no frequentemente.

Segundo o estudo “Retail Tracking” desenvolvido pela Tns 65% dos portugueses tem um
cartdo de supermercado, referem mesmo que “...no acumulado até Julho de 2008, mais de
metade dos entrevistados (65,3%) afirma ter pelo menos um cartdo de um hipermercado ou
supermercado, enquanto que os restantes 34,7% afirmam ndo ter qualquer tipo cartdo.
Comparando com o acumulado do ano de 2007, verifica-se que a percentagem de pessoas que
detém cartéo de fidelidade diminuiu ligeiramente, ja que neste periodo, 68,9 afirmava ter pelo
menos um cartdo deste tipo. Houve um incrivel incremento, sobretudo se considerarmos que

em 2006 apenas 5% tinha um cartdo. ** (Ver Anexo 12 e Anexo 13).

Espaco em Linear: A luta pelo melhor lugar na prateleira dos hipermercados e supermercados

nao é uma “guerra” nova e tanto distribuidores como detentores das marcas comercializadas

tém vindo a explorar este conceito. A utilizagdo das prateleiras em loja é cada vez mais objecto

14 www.tns.pt, 15 de Maio 2009
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de negociacdo por parte dos detentores do espaco. A acessibilidade e visibilidade de um
produto em loja contribuem fortemente para a sua divulgacdo aos olhos dos que percorrem 0s
corredores a fazer compras. Os topos de gondola e as ilhas promocionais sdo permanentemente
palco de diferentes ambientes e manchas que pretendem chamar a atencao dos clientes que por
ali passam. Séo principalmente os hipermercados que mais exploram este conceito e que mais
lucram com o mesmo. A utilizagdo de espacos privilegiados ou a exposicao diferenciada de um
produto é normalmente uma condicdo paga pelo detentor do produto ao distribuidor e por isso

séo as grandes marcas que mais usufruem deste tipo de privilégio.

Para além dos espacos especiais, também a colocagdo nas prateleiras, em termos de altura, do
linear tém influéncia na visibilidade e acessibilidade ao consumidor. E consensual que a
prateleira que fica a altura das maos é a mais procurada pelos consumidores seguida da que fica
a altura dos olhos. No caso de produtos infantis pode ter muita influéncia a forma como estéo

acessiveis as criangas pois estas, sao cada vez mais os decisores da compra.

A distribuicdo dos produtos em prateleira € pensada em funcdo dos habitos dos clientes, da
rendibilidade dos produtos e da concorréncia entre eles. Muitas vezes, as limitagcdes de espaco
ou limitacBes logisticas obrigam as insignias a repensar a colocacdo dos produtos e a fazerem
escolhas criteriosas que irdo influenciar fortemente o sucesso ou insucesso dos artigos
expostos. Por exemplo, a colocacdo do leite a entrada da loja ndo parece a partida uma boa
opc¢do, pois o leite, como produto de grande rotacdo, € muitas vezes utilizado para obrigar o
cliente a passar em zonas menos frequentadas até conseguir chegar a ele. No entanto, se a loja
ndo dispuser de um espaco suficientemente grande, para a exposi¢do do leite, de forma a
conseguir ter sempre um stock consideravel, evitando rupturas, terd que optar pela entrada de
loja caso disponha desse espaco nesta zona. Por outro lado, se uma insignia € mais frequentada
ou conhecida pela aquisi¢do de um tipo de produto entdo deve ser atribuido um maior espaco a
essa categoria, um maior sortido e uma maior preocupacdo em tornar o espaco agradavel pois é

ai que os seus clientes passam mais tempo.

E também no linear que as marcas proprias tém vindo a conquistar posi¢bes. E comum
encontrar uma implementacdo massificada de um produto de marca propria que exibe uma
grande mancha no linear. Os produtos desta marca ndo sdo apenas um complemento a oferta
que é feita, estas fazem ja parte do sortido basico que é oferecido aos clientes. Para o

distribuidor sdo inumeras as vantagens de ocupacédo dos lineares com as suas marcas, pois, para
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além de libertarem normalmente melhores margens, tém o acesso facilitado aos clientes e

contribuem para a divulgacao e reconhecimento da insignia.

Merchadising: o merchandising na distribuicdo apresenta-se hoje como um leque vasto de
instrumentos de gestdo, comunicagéo e exposicdo que conferem ao espago maior atractividade.
As inovagBes neste campo tém sido muitas e o0s resultados bastante satisfatorios, pois,
continuamos a assistir a inimeras novas criacdes nesta area. E também importante referir que o
merchadinsing assume especial importancia, uma vez que é a forma de persuasdo mais directa
que o consumidor pode ter no acto de compra. E um importante impulsionador do consumo
porque esta presente no acto da decisdo de compra em loja. A utilizacdo do merchandising por
parte do produtor ou por parte do distribuidor, apesar de ser dirigido para 0 mesmo destinatario,

apresenta objectivos um pouco distintos.

Para o produtor ou detentor da marcar o objectivo primario é destacar o seu produto em
detrimento dos seus concorrentes e por isso aumentar o seu volume de vendas e a sua
rentabilidade. Por outro lado, a exposicdo em loja e as ac¢@es de merchadising podem ajudar a
marca a construir a sua imagem e reconhecimento por parte dos consumidores. No caso de
grandes marcas que se tornam geradoras de trafego é do interesse do distribuidor que estas

possam ter boa visibilidade para os seus clientes.

No caso do distribuidor os objectivos vdo muito para além do volume de vendas e da promocao
de uma marca. Uma vez que o distribuidor é o detentor do espago este pode utiliza-lo para
conseguir alcancar maior rentabilidade. Muitas vezes, as ac¢des de merchadising sdo dirigidas
a artigos que libertam maior margem. O destaque de alguns produtos em loja pode ainda ter
como objectivo facilitar a escolha dos clientes, incentiva-los a primeira compra ou mesmo
facilitar o acesso a produtos de grande rotacdo. As crescentes inovagdes neste campo tém vindo
a permitir aos distribuidores criarem espacos especificos, ja reconhecidos pelos clientes, em

areas sensiveis como vinhos ou queijos (ver Anexo 14).

Como exemplo, pode-se identificar a forma criada pelo Jumbo para indicar aos clientes o
“caminho para 0s produtos mais baratos”, normalmente de marca Auchan. Para isso criou um
sistema de setas no chdo das lojas que levam os consumidores a percorrer um determinado

caminho até encontrarem o produto mais barato. Esta insignia criou ainda uma forma de
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destacar os produtos de primeiro preco, que dentro da sua marca se assumem, como 0s de prego
mais competitivo. Para promover este segmento desenvolveu uns stopper que designou por
“Polegares”. Ao visitar uma loja Jumbo pode-se encontrar nas prateleiras os produtos de marca
polegar (ver Anexo 15) identificados com um “polegar” propriamente dito colocado no linear

com o fim de destacar aquele produto especifico.

Promocdes: As promogdes podem ser consideradas o meio mais primario de comunicagéo e
destaque, passivel de ser aplicado a qualquer produto. Estas ndo assumem no entanto uma Unica
forma e sdo desenvolvidas em moldes especificos por cada insignia. Segundo a definicdo
tedrica, uma promocao “conmsiste em associar a wm produto uma vantagem temporaria

destinada a facilitar ou estimular a sua utilizagéo, a sua compra e/ou a sua distribuicgo."*

E ainda importante distinguir promocdes, de politica de preco, de produto e ainda da
publicidade. Os campos de ac¢do de cada uma destas iniciativas séo diferentes e 0s seus modos
de implementacdo também, apesar de, em Gltima instancia, todos pretenderem obter a melhor
performance possivel dos produtos. Como principais técnicas de promocdo podem identificar-
se as seguintes: experimentacao gratuita, como provas de degustagédo (ver Anexo 14); redugdes
de precos durante um periodo limitado de tempo, prémios, brindes, ofertas, concursos, sorteios

e destaques de exposicdo diferenciada.

2.9 Diferentes tipos de marca

A referéncia a “marca” remonta a época da antiga Roma e Grécia onde os comerciantes ja
identificavam de forma singular os seus produtos. Defende-se também que 0s primeiros
logdtipos surgiram disso mesmo, dos comerciantes que criavam simbolos para identificar a sua
oferta aos clientes. Desde ai que muito se tem debatido sobre o tema e muitos sdo os autores a
criar defini¢bes e fungdes diferentes para o conceito de marca. Existem no entanto ideias base
que sdo seguidas por todos eles. Por exemplo, Ward em 1999 define uma piramide de 5 niveis

de identificacdo da marca que pretende responder as questdes mais importantes (ver Anexo 16).

E com base em todos 0s pressupostos ja existentes que os distribuidores irdo criar as suas
marcas que vao muito além do préprio nome da insignia. Se é verdade que as primeiras marcas

surgiram como “brancas” sem qualquer cor ou valor acrescentado, também é verdade que hoje,

15 Mercator XXI, Teoria e Pratica do Marketing”, Deni Lindon, Jaques Lendrevie, Julién Lévy; Pedro Dionisio e
Joaquim Vicente Rodrigues, Dom Quixote, 102 edi¢cdo 2004 pp394
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muitas delas sdo lideres de mercado e reconhecidas pelos consumidores como uma referéncia

na categoria de produtos.

Desta forma, como marca propria podemos identificar as seguintes:

Nome da insignia: continua ainda hoje a ser a mais utilizada pela distribuicdo moderna. Os
distribuidores, de uma forma transversal, a todas as categorias que trabalham, atribuem um
simbolo, normalmente o logétipo, a todos os produtos. Algumas destas marcas séo
reconhecidas pelos consumidores como da sua preferéncia. Por exemplo, com a saida do
Carrefour do mercado portugués existem varios produtos que eram procurados pelos seus
clientes, pela sua marca, que agora ndo estdo a ser, na mesma medida, procurados na marca
Continente. Estas marcas sdo também designadas como Price-led retailer brand, em que
assumem um posicionamento de produto de qualidade mas a mais baixo pre¢o que as marcas
nacionais. Estas s&o a maior ameaga para os produtores e detentores das marcas de produtores.
S&o normalmente utilizadas em produtos de grande consumo (ver Anexo 17).° Em Portugal a

grande parte da oferta dos distribuidores com as suas marcas assume esta forma.

Dentro do nome da propria insignia € também comum construir-se um leque de gamas
diferenciadas que ajudam o consumidor a identificar os tipos de produtos. Recentemente, o
Continente adoptou uma linha de diferentes cores para segmentar a sua oferta de produtos de
marca propria, ao qual chamou “Os varios segmentos em todos os momentos da sua vida™'’

(ver Anexo 18).

Segundo o Director de Marketing do Continente, Miguel Rangel em entrevista a HiperSuper de
16 de Maio de 2008, refere que o reforco da marca prépria pretende ndo so trazer mais valor a
mesma como também facilitar a sua escolha/ consulta por parte dos consumidores. Quando
questionado sobre a diferenca entre a antiga marca Continente e esta nova diz que é diferente
“ndo s6 ao nivel da informacgdo do produto, mas também em termos de alargamento de gama,
de oferta que ira existir com a introducdo de largas centenas de referéncias.” Na mesma
entrevista esclarece a questdo das diferentes cores utilizadas dizendo “As cores tém como
objectivo ajudar o consumidor a perceber, por exemplo, que a embalagem azul € um produto
equilibrio, seja ele pao de forma, leite ou iogurte. Portanto, queremos facilitar o processo de

escolha e de compra. Por outro lado, h4 um alargamento de gama que justifica uma

16 Gilbert; D. (2003); Retail Marketing Manager, second edition, Prentice Hall Financial Times, 2003 pp 325- 333
1 WWW.marcapropria.continente.pt, dia 19/03/09
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segmentacao pela categoria. Se até ha pouco tempo tinhamos sete, oito ou dez artigos na area
de equilibrio, ndo se justificando estar a fugir de uma cromatica base, agora vamos ter 50 ou
100 artigos. Ha, portanto, uma massa critica que justifica a criagdo de uma linha propria, em

termos cromaticos, para diferenciacdo daquele segmento.

Um exemplo contréario deste tipo de marca é o caso do Lidl que comegou a operar no nosso pais
quase exclusivamente com marcas proprias e no entanto ndo tinham a denominacao de Lidl.
Esta cadeia teve uma grande importancia na divulgacdo das marcas proprias em Portugal. Os
consumidores apesar de se sentirem de algum modo retraidos ao comprar uma marca
desconhecida faziam-no pelo preco e ap6s a experimentacdo, no caso de gostarem dos

produtos, facilmente os voltariam a comprar.

Outro caso é o Grupo Mosqueteiro em que a estratégia do grupo é a utilizacdo varias marcas
para diferentes categorias de produtos. Essas marcas assumem-se como marcas especialistas
dentro do seu territério com uma identidade propria sem associa¢do as insignias do grupo. Esta
foi uma decisdo de gestdo tomada pelo grupo assente na sua estratégia de desenvolvimento. No
entanto, pela necessidade de fazer associar os produtos a insignia o grupo passou a colocar um
selo que identifica todos os produtos de marca propria. O consumidor pode assim, fazer uma
associacdo de que aquele produto é uma marca prépria. No entanto, todos continuam a ser
trabalhados como uma marca normal, competitiva no mercado, com posicionamento de prego

baixo.

Nome do grupo internacional: Temos ainda outro caso na distribuicdo Moderna em que as
insignias adoptam, ndo o nome do retalhista em Portugal, mas sim o nome do grupo
internacional ao qual pertencem. Exemplo deste caso, sdo 0s produtos marca Dia. O grupo Dia
detém vérias cadeias a nivel mundial, as quais estdo presentes no mercado com nomes
diferentes. Por exemplo, em Franga operam com o nome da cadeia ED, em Portugal com as
lojas Minipreco, na Argentina, Brasil e Espanha em supermercados Dia. Os seus produtos, no
entanto partilham o mesmo logétipo “Dia”. Neste caso, todos os produtos tém uma marca Unica
e uma embalagem comum que os diferencia com uma faixa vermelha com o logotipo Dia na

parte inferior da embalagem (ver Anexo 19)."

18 Victor Jorge (2008), O consumidor confia cada vez mais nas marcas proprias, Revista Hipersuper, 16 de Maio
19www.cIubeminipreco.webside.pt/mp/marca/caracteristicas.asp 19/03/09
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No caso do grupo Auchan a situacdo € similar por ser um grupo que opera em diferentes
cadeias espalhadas pelo mundo, em Angola, China, Espanha, Franga, Italia, Hungria, Poldnia,
Luxemburgo, RuUssia, Roménia, Ucrénia e Taiwan. O nome nos hipermercados e
supermercados variam conforme o pais. Em Portugal operam nos supermercados Pao-de-
Acucar e nos hipermercados Jumbo, no entanto na Poldnia os supermercados designam-se de
Elea e Atak e os hipermercados de Auchan. O caso Espanhol por sua vez esta presente no

mercado com os hipermercados Al Campo.

Em todos os casos a marca institucional € Auchan e os produtos partilham de uma imagem
comum®® (ver Anexo 20) Todos os produtos desta marca sdo identificados com um passaro no

canto superior das embalagens.

Marca exclusiva: Sao vérias as razdes que levam a insignia a ndo querer associar 0 seu home a
determinado produto. Assim, muitas vezes optam por encontrar outro nome ou logo6tipo, de
venda exclusiva e sua propriedade, para comercializar esses produtos. Neste tipo de marca
podemos ainda encontrar a designada exclusive own-brand que difere da anterior pelos padrdes
de qualidade e preco de posicionamento elevado. Sdo casos pontuais de nicho de mercado onde
os retalhistas também querem ter alguma representacdo.”* De entre as razées que levam &

criacdo de marcas exclusivas podemos identificar:

- Produtos Premium que ndo devem estar associados a marca do distribuidor porque isso

Ihes retira a posicao de topo e é portanto necessaria a criagdo de uma nova imagem. Podemos
encontrar exemplos disto nas categorias de vinhos ou alimentacdo infantil em que o

consumidor ndo associa a marca ao distribuidor.

Teoricamente sdo designadas como Quality-led own-brand e sdo estrategicamente escolhidas
para produtos de valor acrescentado competindo em pé de igualdade com as marcas lideres na
categoria. Normalmente a sua imagem reflecte uma qualidade percebida, o que ndo obriga os
retalhistas a ter um baixo posicionamento de preco, desta forma sdo produtos que contribuem

com boas margens e rentabilidade para as categorias.

20 http://corporate.lc.jumbo.pt/GrupoAuchan/NoMundo/ dia 19/03/09
2 Gilbert; D.; Retail Marketing Manager, second edition, Prentice Hall Financial Times, 2003 pp 325- 333
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No caso do Intermarché existiu quase um caminho inverso, pois este detinha algumas marcas
muito bem cotadas na opinido dos consumidores mas estes ndo as associavam ao Grupo Os
Mosqueteiros. Em Marc¢o de 2007, o grupo arranca com uma forte campanha que pretende dar
a conhecer as suas marcas: “Produtos das Nossas Marcas”. Em entrevista a Hipersuper, Cristina
Borges de Carvalho, directora de Comunica¢do e Imagem, e Abilio Almirante, director
Comercial, do grupo Os Mosqueteiros afirmam mesmo que “Nos somos aquela marca que tem
a esséncia, mas que ndo tinha a aparéncia. O que nos fizemos foi dar essa aparéncia a
marca.”. E entdo assumido pelo grupo que a evolugdo do mercado, as exigéncias do consumo e
0 acesso dos clientes a mais informagéo fazem com que os consumidores ndo identifiquem as
marcas como marcas proprias Intermarché/Ecomarché, por ndo existir nenhum elemento
unificador entre elas. E apenas percepcionado um conjunto de marcas cuja venda era um
exclusivo dos Intermarché/Ecomarché. Cristina Borges de Carvalho assume mesmo, que: “O
grupo aposta agora numa estratégia de revelacdo das marcas préprias com a finalidade de
Ihes conferir visibilidade, transparéncia e reforcar simultaneamente a sua relacdo com as
insignias Intermarché e Ecomarché. Neste sentido, foi criada uma etiqueta especialmente
concebida para uma clara identificacdo das marcas proprias, ajudando assim o consumidor a
fazer a ligacdo entre estas marcas e as insignias alimentares do grupo: Intermarché e

Ecomarché.?

Um exemplo deste tipo de marca é a Paturages que é um produto altamente reconhecido pelo

consumidor nos produtos lacteos, mas ndo é tdo conhecido como marca do Intermarché.

No caso do Jumbo a marca premium “Mmm” foi criada para a categoria de congelados de
forma a revitalizar as vendas. Assim, estes produtos premium iriam substituir as marcas
nacionais que ndo obtinham resultados satisfatorios, como era o caso dos vegetais porque
existiam demasiadas versdes para a mesma referéncia. A revista Hipersuper anuncia a intencéo

da Auchan em alargar esta marca a todo o mundo pelos seus bons resultados??

- Produtos primeiro preco sdo uma parte importante da gama de produtos de marca

propria. Muito se fala hoje em dia da crise que afecta as carteiras dos consumidores e das
crescentes alteraces na sua forma de consumir. Estes produtos assumem por isso, nesta altura,

especial relevancia pois a diferenca percebida em relagdo aos outros € o preco. Esta é ja uma

22 VVictor Jorge (2007), Somos alvo a abater, Revista Hipersuper, 20 Abril.
23 Rita Gongalves (2006), Auchan quer expandir marca premium, Revista Hipersuper 14 de Junho
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estratégia seguida por varias insignias, que tanto quanto fazem saber, tem tido sucesso. Estas
marcas tém normalmente uma referéncia ao distribuidor, tornam-se mais fortes em tempos de
crise. Muitas vezes sao utilizadas para produtos de menor valor ou para os que fazem parte da

cesta basica dos consumidores. Alguns autores designam como Generic.?

No caso da Auchan estdo presentes no mercado com os produtos Polegar (ver Anexo 21). Sobre
a actual crise economica, Ameérico Ribeiro, responsavel méximo pela operacdo do Grupo
Auchan em Portugal refere que “¢ nestes periodos de dificuldade que mais retorno tem a nossa
politica de pregos mais baixos em cada regido. O facto de termos desenvolvido uma gama
alargada de artigos de primeiro preco e apostado nas nossas marcas préprias, em que
conseguimos oferecer ao cliente a melhor relacdo qualidade/preco é também um factor

14 . r . » 25
relevante neste periodo de crise economica’.

Um tipo de estratégia diferente é o caso do grupo Os Mosqueteiros que utiliza a marca Top
Budget para a gama de primeiro preco. Esta marca ndo esta associada a insignia e é transversal
a todas as categorias. E uma gama de primeiro preco transversal a todas as areas de negécio do

Grupo.

Por exemplo no caso do Continente foi criada a marca ED como primeiro preco transversal a
varias categorias de produtos. O facto de estas marcas ndo serem totalmente incorporadas na
marca da insignia, tem a ver com o facto da insignia ndo querer estar associada a um produto de
menor qualidade. Esta é uma forma de diferenciacdo entre a posicdo cada vez mais respeitada
da marca continente e a alternativa mais barata que também é oferecida aos clientes.

- Produtos de alto risco que podem ser classificados pela sua deterioracédo rapida ou por

serem alergénicos como o leite ou 0s ovos, entre outros. Nestes casos, optam muitas vezes por
colocar outro nome que ndo o da insignia de forma a minimizar o impacto no caso de surgir
algum problema. Estas sdo situacOes pontuais que ndo retiram responsabilidade aos
distribuidores, no entanto é comum existir um distanciamento por precaucdo que surge

precisamente pela criagcdo de outra marca.

24 Gilbert; D.; Retail Marketing Manager, second edition, Prentice Hall Financial Times, 2003 pp 325- 333
28 Jorge, V. (2008), Auchan investe 110 milhdes em 2008, Revista HiperSuper, 8 Agosto.
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I11. Avaliacdo da marca prépria no mercado

3.1 Avaliagdo Macro econdmica

Num cenario gque se apresenta pouco optimista para os préximos anos verificamos que o sector
da distribuicio € um bom reflexo das preocupagdes dos consumidores. Os seus
comportamentos e tendéncias de consumo tém vindo a sofrer grandes alteragdes as quais a
grande distribuicdo ndo pode ficar indiferente. Segundo um estudo Eurobarometro, em Outubro
de 2008, a grande preocupacao dos consumidores perante a crise € 0 aumento de precos e da
inflacdo (ver Anexo 22). Espera-se ainda que o préximo ano seja de retraccdo e segundo o
International Monetery Fund s6 em 2010 poderemos ambicionar voltar a crescer, tanto em

Portugal como no resto da Europa (ver Anexo 23).

Nas compras efectuadas pelos consumidores, esta envolvente econdmica teve fortes
consequéncias no consumo, obrigando as familias a repensarem as suas prioridades e 0s seus
gastos. Obteve-se assim, uma alteracdo de consumo evidente segundo a empresa de estudos de

mercado Tns (ver Anexo 24).

Podemos ainda concluir que, para além da transferéncia do consumo fora do lar para o lar,
existe ainda um aumento das categorias de alimentacio em detrimento da higiene e drogaria. E
ainda importante salientar que dentro das categorias alimentares sdo os frescos que mais
crescem sendo mesmo esta categoria a grande aposta de varias insignias como Pingo Doce ou o
Continente. E sem ddvida uma grande mudanca na estratégia de muitos operadores no
mercado, pois, a transferéncia de geradores de trafego estdo a passar de produtos de grande

consumo para produtos pereciveis (ver Anexo 25 e Anexo 26).

Segundo os dados mais recentes da ACNielsen todo o mercado tem vindo a retrair-se, com
crescimentos que ficam muito aquém do periodo homologo do ano passado. Esta situacdo tende
a agravar-se, pois no inicio deste ano chega-se mesmo a registar uma queda de 3%, no Gltimo

quadrimestre, conforme Anexo 27.

3.2 A distribuicdo moderna em Portugal

Entre 1990 e 1995, segundo relatério da ACNielsen desapareceram do nosso pais 5.854
mercearias 0 que equivale a 975 lojas por ano. Este & um sinal claro das mudancas a que temos

vindo a assistir no tecido retalhista portugués. Nao deixa também de ser curioso que Portugal
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seja o0 pais da Europa com maior niumero de lojas por habitante e que as pequenas mercearias
continuem a ter um peso relevante nessa estatistica. S&o estas pequenas mercearias, que em
1995, representam 84,7% das lojas alimentares mas que no total das vendas 60% esta entregue
as grandes superficies.?® Desde entdo o crescimento e concentracdo dos grandes grupos de

operadores, tem vindo a ganhar terreno.

Ao analisar os canais de distribuicdo nos dias de hoje verifica-se que s6 no inicio do ano 0s
formatos tradicionais registaram uma quebra contrariamente aos supermercados grandes que
tém vindo a ganhar espago no nosso mercado (ver Anexo 28). Esta é uma tendéncia que se tem
vindo a acentuar e que, mais uma vez, é indicador de maior concentracdo nos grandes grupos

da moderna distribuicdo (ver Anexo 29).

3.2 Peso da marca prépria no mercado actual

As marcas estdo intimamente ligadas a economia moderna. Podemos mesmo afirmar que a
criacdo e desenvolvimento de linhas de produtos, de marcas de referéncia, surgem como um
mecanismo de defesa ao crescente poder da grande distribuicdo. Foi na década de setenta que
assistimos a grandes movimentos de fusfes e aquisi¢des no mercado. Transaccionaram-se em
grande medida os valores incorpéreos de diversas marcas. A Nestlé, por exemplo sofreu
grandes alteracBes e adquiriu diversas marcas que detinham ja posicdes de lideranca no
mercado. Todo este processo viria a equilibrar o jogo de poder travado entre os hipermercados
e supermercados e as marcas de lideranca no ramo alimentar. No decorrer deste processo
surgem entdo as marcas dos distribuidores que vém novamente lancar os dados nesta guerra de

poder.

Alguns analistas que se dedicam a esta tematica afirmam mesmo que “40 per cent of
consumers, who purchase private labels, do so due to the lower prices of goods. 30 per cent see
these labels as being a better value than brand equivalent.” UK Competition Commission
Grocery Market Inquiry, ‘Working paper on the competitive effects of own label goods’ para
(Final Report published 30.04.08). Também de acordo com um estudo da ACNielsen em 2004:
Private Label now accounts for 15% of the total sales in 80 major categories accross 36

countries in Europe, North America, South America and Asia.

26 Cachinho, H. (2001), Comércio Retalhista Portugués, P6s-Modernidade, Consumidores e Espago , Gepe, pp91-
95
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Ja em 1985 se afirmava que as marcas proprias estavam a tomar um lugar de destaque nas
compras das populagdes um pouco por todo o mundo j& 25% das compras eram de produtos de
marca propria nos EUA e na Europa o peso aumentava para 45%. Ja nessa altura o crescimento
destas marcas era duas vezes maior que o das marcas “nacionais.” Submetendo-se as duas
marcas a testes “cegos”. Em muitos casos (51%) a preferéncia do consumidor estd na marca
prépria. Em 2004 era consensual que as marcas proprias eram o grande negocio da Europa.
Para a Aldi representavam 95% das vendas, para o Lidl 80%, para a Sainsbury 60%, para a

Tesco 40%, para a Wal-Mark, na Europa 40% e para o Carrefour ja ascendiam a 30%.%’

Ao analisar o mercado actual vamos convergir para muitas ideias antigas que se vém a
confirmar ao longo do tempo e a ganhar defensores. O percurso da marca propria no nosso pais
tem vindo a ganhar terreno e a consolidar a sua importancia. Em 2007 esta marca vale ja 24,8%
do mercado de grande consumo passando em 2008 para 26,7% (ver Anexo 30). No inicio de
2009 esta marca aumentou ja em cerca de dois pontos percentuais 0 seu peso no mercado

(detalhe Anexo 31 € Anexo 32).

3.3 Peso da marca prépria por categoria

Para conseguir ter uma ideia geral de como se comporta o mercado nas principais categorias é
importante perceber qual é o seu peso e qual tem sido a sua evolugdo. Assim, divide-se o

mercado em trés grandes grupos: alimentagéo; bebidas e higiene.

No que diz respeito a categoria alimentar a marca do distribuir vale ja, no inicio de 2009,
32,7% (€). Quando comparados os anos 2007 e 2008 verificamos um crescimento no seu peso
no mercado de 2,2% (ver

Anexo 33). Dentro desta categoria salienta-se ainda o0 peso que a marca propria tem em
mercearia atingindo no inicio de 2009 um peso de 33,3% (ver Anexo 34).

Para a categoria que inclui todas as bebidas o comportamento das marcas proprias é de menor
representatividade mas regista fortes crescimentos. No ano de 2007 as bebidas vendidas de
marca de distribuidor valiam 13,5%, em 2008 passam a valer 14,9% e no inicio de 2009
chegam mesmo a pesar 17,3% do mercado total, em valor (ver Anexo 35). Dentro desta categoria
verifica-se uma maior contribuicdo das bebidas sem alcool (11,8% em 2009) do que das

27 Levy, M. e Barton A. Weitz, Retailing Management, Sixty edition, McGraw-Hill Irwin, 2007 pp374-377
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bebidas com alcool (25,4%, em 2009). Foi também nesta seccdo que se registaram 0s maiores
crescimentos do peso da categoria (ver Anexo 36).

No que diz respeito a area ndo alimentar que inclui os produtos de higiene, o peso da marca
prépria constitui também uma grande fatia do mercado. Em 2007 esta marca pesava 20,5% no
total da categoria e no inicio de 2009 a sua importancia é de 23,9% (ver Anexo 37). Dentro da
categoria de higiene verifica-se que em 2009 a higiene pessoal vale 19,3 e a higiene de casa
vale (30,3%). De notar que, apesar de ter maior peso ao longo dos anos em anélise, a higiene do
lar, continua a ser a seccdo que mais cresce em importancia de marca prépria dentro da
categoria (ver Anexo 38). Conclui-se assim que os consumidores ndo sdo muito adeptos de
produtos de higiene pessoal de marcas desconhecidas no entanto, a inversao desta tendéncia €

um desafio para os distribuidores.

Apesar da grande expressdo que estas marcas ja tém no mercado os dados e informagdes
recolhidas levam as previsdes no sentido de uma crescente importancia. Numa altura de
retraccdo econdmica € também normal que estas ganhem espaco na escolha dos consumidores
que procuram alternativas mais baratas. Estd sem duvida lancado o grande desafio para os

préximos anos a todas as insignias, no que diz respeito a gestdao das suas marcas.
V. Aspectos metodologicos

4.1 Motivag0es e objectivos do estudo

Apds uma abordagem sobre as praticas comuns do mercado, em relacdo a gestdo das marcas,
com especial enfoque sobre as marcas préprias, faz-se agora uma passagem para 0 outro
interveniente e decisivo sobre o maior ou menor sucesso das mesmas: 0 consumidor. A
importancia de perceber o funcionamento do mercado e o fundamento das decisGes tomadas em
relacdo a gestdo das marcas implica um conhecimento profundo sobre os consumidores e 0s
seus habitos. E por esta razdo que todos os gestores devem estar munidos de ferramentas e
informag&o que lhes permita tomar decisdes fundamentadas e fidedignas sobre os seus campos

de accéo.
De forma a melhor perceber as componentes que determinam a evolugdo da distribuicdo em

Portugal, ndo importa apenas analisar os resultados obtidos em vendas pelos varios operadores

mas também a forma como os seus clientes os vém. Este € o grande desafio desta anélise
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totalmente concentrada na percep¢do que as pessoas tém em relacdo aos produtos que
adquirem, as marcas que escolhem e aos seus proprios comportamentos de consumo. Pretende-
se com esta andlise conseguir uma complementaridade entre a abordagem conceptual e

descritiva feita anteriormente com os factos expressos nas opinides das pessoas.

Para dar resposta a esta temética existem uma série de objectivos a atingir as quais € necessario
dar uma resposta. Apenas olhando com mais detalhe para o consumidor se podem perceber

quais sdo as suas verdadeiras motivacdes para a aquisi¢ao dos produtos.

Assim, o trabalho desenvolvido tem os seguintes objectivos:

- Avaliar a forma como é feita a gestdo das compras dos produtos alimentares num lar: sera que

continuam a ser as mulheres as grandes decisoras no actos de compra? Serdo as frequéncias aos
hipermercados e supermercados semelhantes? Havera diferengas notdrias entre os jovens e 0s
mais idosos quanto as escolhas que fazem?

- Determinar quem sdo o0s consumidores das marcas proprias: € importante perceber se o0

conceito da marca propria ja entrou verdadeiramente nos cestos de compras de todos ou se

ainda ha quem ndo adira ao conceito. Que peso tém no cesto?

- Diagnosticar as diferencgas existem ao nivel do tipo de produtos: € importante perceber em que
categorias 0 peso da marca propria é predominante ou pelo contrario inexistente. No acto de
compra sera que existem diferentes estimulos para as diferentes categorias de produtos?

- Determinar os factores gue influenciam a compra e a escolha das marcas: muitos tém sido os

estudos sobre os factores de decisdo de compra para os produtos num super ou hiper. Sera que a
importancia dos factores ¢ a mesma quando se escolhe um produto de marca de distribuidor ou
um de marca de produtor? Sera a embalagem de um produto um factor de decisdo

suficientemente importante para escolher uma marca propria em detrimento da do produtor?

4.2 Questionario

De forma a melhor compreender a percepcdo dos consumidores quanto as marcas que
consumem, e de como estas influenciam as suas escolhas, foi elaborado um inquérito por
questionario sobre os habitos de compra (ver Anexo 39). Pretende-se com as respostas
perceber, ndo s6 as escolhas que sdo feitas ao nivel das marcas, mas também os factores que
influenciam essas escolhas. De um modo geral, sabe-se a partida que os cestos de compras
incluem normalmente os dois tipos de marca: do distribuidor e do produtor, no entanto é

importante perceber qual delas € dominante, em que tipo de produtos e porqué.
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O inquérito esta dividido em 3 grandes grupos, onde se questiona o seguinte:

GI- Habitos de compra (Quem? Onde? Com que frequéncia se vais as compras?)
GlI- Habitos de consumo (Com que frequéncia se compra cada tipo de produto? Que marca?
Porqué a escolha da marca? Quanto poupa? Que diferengas nas marcas?)

GlII- Caracterizacdo pessoal

4.3 Populagéo alvo

Como populacdo alvo foram definidas todas as pessoas que podem fazer compras de produtos
alimentares e sdo passiveis de expressar as suas opinides sobre os mesmos. A populacéo alvo
ndo exclui a partida nenhum elemento, pelo que, mesmo os que nao tém por habito realizar as

compras de produtos alimentares sao passiveis de expressar as suas opinides.

Fazem assim parte da populagdo alvo todas as pessoas que conhecem 0s principais
distribuidores em Portugal e que estabelecem com eles alguma proximidade. Sdo ainda
elementos da sociedade que distinguem os conceitos de marca de produtor e distribuidor e que
podem sobre elas expressar uma opinido N&o existiu também qualquer limitacdo geogréfica ou
de idade para a recolha de opinido sendo a populacdo alvo abrangente a todo o pais e de todas

as faixas etarias.

4.4 Recolha de dados e amostra

O método de amostragem utilizado foi uma amostragem por conveniéncia, efectuando-se a
distribuicdo do questionario pelas pessoas mais proximas e com maior facilidade de recolha de

informacao.

O processo de amostragem utilizado foi um processo ndo aleatorio. Desta forma, utilizando os
recursos disponiveis a distribuicdo do questionario foi feita a todas as pessoas que reuniam
condicdes e disponibilidade para emitir a sua opinido sobre o tema assim como para descrever

aos seus habitos particulares.

A dimensdo da amostra situou-se na recolha de informagéo de 140 elementos dependendo este
numero da disponibilidade obtida por parte dos contactados. Foram solicitadas cerca de 170
respostas ao questionario das quais se obtiveram 140 obtendo-se assim uma taxa de repostas de

82,4%. Os inquéritos foram por e-mail e obtiveram-se também por esta via as respostas dadas.
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4.5 Tratamento da informacao
Para poder realizar uma analise completa de toda a informacdo recolhida foram utilizados

varios meios para o seu tratamento estatistico. Os principais softwares utilizados foram o Excel
e 0 SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Os outputs construidos, sobre 0s quais
recaiu a andlise, assumiram a forma de tabelas, graficos e resumos de varios indicadores

estatisticos.

A formacdo da base de dados, assim como o tratamento da informacdo foram executados no
software SPSS. A sua principal funcionalidade prende-se com a possibilidade de analise
estatistica dos dados dispondo para isso de uma grande variedade de técnicas estatisticas para
descricdo e modelizagé&o dos dados.

V. Habitos de consumo das familias

5.1 Caracterizacgdo dos inquiridos

Da aplicacdo do questionario obtiveram-se 140 respostas repartidas por pessoas de ambos 0s
sexos, de varias idades podendo ser ou ndo responsaveis pela aquisicdo dos bens alimentares

para 0s seus lares.

As respostas sobre os habitos de consumo foram dadas maioritariamente por mulheres, 65,7%,
ou seja, dos 140 inquiridos 92 sdo mulheres, conforme distribuicéo da

Figura 1.

Figura 1 Representacgdo dos inquiridos por sexo

Sexo

A idade dos inquiridos varia entre 0s 22 e 0s 60 anos, em que 60% dos inquiridos tem até 33

anos de idade sendo esta também a media de idade dos inquiridos. De entre a populacdo mais
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idosa que responde ao inquérito, ou seja, entre 0s 50 e 0s 60 anos as respostas reunidas valem
apenas 5,6%. A idade mais comum entre os inquiridos, que vale na amostra 9,3%, é de 27 anos.
Em relacdo a idade os inquiridos estdo muito dispersos ndo existindo uma concentracéo forte
em nenhuma das fachas etarias (ver Figura 2). De certa forma podemos dividir a amostra como
dos 22 aos 29 temos 34,6% dos inquiridos, dos 30 aos 39 temos 46,15% e com mais de 40
temos 16,15% (ver Anexo 41).

Figura 2 Idade dos inquiridos

20 30 40 60
Idade

Uma vez que todo o inquérito se baseia no consumo para o lar onde € identificada a pessoa
responsavel pela aquisicdo dos bens e nem sempre esta € o inquirido é importante perceber

como sdo constituidos os lares e de quem é normalmente a responsabilidade das compras.

De entre a constituicdo dos lares dos inquiridos tem em média lares formados por 2 adultos e
menos de 1 crianca (ver Tabela 1). Estdo ainda representados varios tipos de lares que vao
desde 1 adulto a 6 adultos, e desde nenhuma crianca até 3 criancas. E importante ainda referir
que 55,7% dos lares tém até 2 adultos e apenas 1,4% dos lares tém entre 5 a 6 adultos (ver
Anexo 42).

Tabela 1 Formacao dos lares dos inquiridos

N° adultos agregado NPO criangas agregado

familiar familiar
Média 2,29 ,50
Minimo 1 0
Maximo 6 3

Soma 321 70

Dos 140 inquiridos, 17 vivem em lares com 1 adulto o que corresponde 15,7%. Com um

numero muito semelhante temos os lares com 3 adultos que correspondem a 14,3%, ou seja, a

49



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

20 dos inquiridos. O maior grupo de lares, com maior representatividade, sdo os que tém até 2

adultos, aqui encontramos cerca de 70% da amostra.

Quanto ao numero de criangas que pertencem aos lares dos inquiridos vimos que a grande
maioria dos lares ndo tém criancas, 66,4%, ou seja, dos 140 inquiridos, 93 vive num lar
constituido sé por adultos, que tanto pode ser um lar unipessoal como constituido por mais que
1 adulto. Ainda com alguma expressdo temos os lares com 1 crianca que valem na nossa
amostra 20,7%. Os lares mais numeroso onde existem 2 ou mais crian¢as valem no seu
conjunto 11,9%. Na amostra recolhida os lares analisados véo desde a inexisténcia de criangas

até ao maximo de 3 por lar (ver Anexo 43).

Pelas diferentes constituicdes de lares podemos concluir que os que tém maior peso sao 0s
formados por apenas 2 adultos (27,9%), seguidos dos formados por 2 adultos e 1 crianca
(15,7%) e por 3 adultos sem criancas (13,6%) (ver Tabela 2).

Tabela 2 Peso de cada tipologia de lar

N° criancas agregado familiar

0 1 2 3 Total

N°© 1 Som 17 4 1 0 22

adultos % do Total 12,1% 2,9% 7% 0% 15,7%
agregado

familiar 2 Somm 39 22 12 5 78

% do Total 27,9% 15,7% 8,6% 3,6% 55,7%

3 Sone 19 1 0 0 20

% do Total 13,6% 1% ,0% ,0% 14,3%

4  Soma 16 2 0 0 18

% do Total 11,4% 1,4% ,0% ,0% 12,9%

5 Somm 1 0 0 0 1

% do Total 1% ,0% ,0% ,0% T%

6 Somm 1 0 0 0 1

% do Total 1% ,0% ,0% ,0% T%

Total Soma 93 29 13 5 140

% do Total 66,4% 20,7% 9,3% 3,6% 100,0%

Quanto ao local de residéncia, os inquiridos sdo na grande maioria residentes da regido de
Grande Lisboa, 95,7%. Esta tendéncia ndo permite portanto retirar muitas conclusdes sobre a
influéncia que o local de residéncia pode ter sobre o consumo ou escolha das marcas. Por outro

lado, a regido de Lisboa regista um leque vasto de tipo de consumidores, momentos de
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consumo e espagos comercias pelo que pode mostrar uma ideia generalizada da realidade
urbana dos consumidores. Apenas 6 dos inquiridos ndo sdo de Lisboa, ou seja, 4,2% da amostra
(ver Anexo 44 e Anexo 45).

O grau de qualificacdo académica é também uma importante varidvel de segmentacdo e podem
existir algumas tendéncias de consumo que estdo relacionadas com maior ou menor formacéo
académica (ver Anexo 46). A distincdo mais Obvia prende-se com a aquisicdo de bens nédo
alimentares onde o nivel intelectual € muito importante e condiciona fortemente as escolhas dos
consumidores. No caso do inquérito realizado, que apenas se centra em produtos alimentares,

ndo é tdo facil retirar este tipo de conclusao.

Figura 3 Representacao gréafica das habilitacGes literarias
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Os inquiridos usufruem de habilitacGes literarias desde o Ensino Basico até a Mestrados ou
Pés-Graduacdes. A menor representatividade da amostra regista-se nos individuos que tém
apenas 0 ensino basico, 1,4%, seguem-se 0s que tém o ensino secundario com 27,9%, o0s que

tém uma licenciatura que sdo 46,4% e 0s mestrados/ pos-graduacdes sdo 24,3%. (ver Figura 3).

As alteracdes ao nivel de habilitagdes literarias tém também vindo a sofrer fortes mudancas ao
longo dos ultimos anos, no entanto, sabemos que em Portugal a tendéncia é ainda para uma
predominancia dos individuos menos qualificados. E ainda importante referir que esta variavel
pode muitas vezes contribuir para identificar os grupos lideres de opinido que podem

influenciar outros grupos de consumidores.

51



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

A semelhanca das habilitagdes literarias também determinadas profissdes formam grupos de
opinido que podem influenciar a opinido e escolha de outros grupos. Desde sempre existiram
influéncias baseadas nas actividades profissionais que os individuos desenvolviam e essas
actividades tornaram-se importantes para as marcas que langcam novos produtos. Esta
caracteristica foi também incluida na caracterizagdo dos individuos de forma a perceber como
se distribuem pelas diferentes classificacfes dadas as profissdes que exercem. Neste caso, dos
inquiridos apenas 5 ndo estdo no momento a exercer nenhuma actividade profissional, 1,4% sao
reformados/pensionistas ou desempregados e 2,1% sao estudantes (ver Anexo 47). A maioria
das respostas é dada por quadros médios, 46,4% seguida de Empregados de servigos/ comércio
ou administrativos que retinem 28,6% das respostas. O mais alto nivel hierarquico considerado,
quadros superiores, € seleccionado por 18,6% dos inquiridos. Com pouca representatividade

encontram-se também os pequenos proprietarios 1,4% (ver Figura 4).

Figura 4 Representacao gréafica da ocupacdo profissional
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O rendimento auferido por cada pessoa ndo s6 é importante para concluir sobre o seu poder
econdmico, mas também para a identificagdo do extracto social a que pertence. As
classificagfes sociais ndo sdo apenas o resultado dos rendimentos de cada um, sdo também,
avaliadas as habilitacGes literarias, a ocupacdo profissional onde por vezes € ainda avaliada a

posicdo do chefe de familia. SO com uma avaliagcdo global se podem criar diferentes classes

52



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

sociais sendo que o rendimento é sempre uma variavel a considerar.?® Desta forma, foi utilizada

uma escala que pretende de alguma forma estratificar a nossa sociedade (ver Anexo 49).

Das respostas obtidas a grande maioria pertence ao escaldo de mais de 1 ordenado minimo
nacional e menos de 2, ou seja, a auferir de um rendimento de mais de 450€ ¢ menos de 1.350€
(ver Anexo 48). Neste escaldo concentra-se cerca de metade da amostra (49,3%). O escaldo
onde se obtiveram menos respostas foi o de mais de 4.500€ onde apenas um inquirido se revia.
Para rendimentos de 1.350€ a 2.250€ obtiveram-se 37,1% das respostas e para o escaldo entre 2
e 3 ordenados minimos registaram-se apenas 12,1%. De salientar ainda que 87,1% dos

inquiridos recebem mensalmente um valor ndo superior a 2.250€ (ver Figura 5).

Figura 5 Representacao gréfica escaldo rendimento
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Quando questionados sobre quem é o responsavel pelas compras do lar, as mulheres continuam
a ter um papel predominante. Apesar de termos vindo a assistir a muitas alteracdes no formato
das familias tradicionais e nas funcdes atribuidas a cada membro do agregado, temos ainda
alguns aspectos que permanecem intactos ou pelo menos com alteracdes pouco profundas. De
entre esses aspectos estd a responsabilidade de ir regularmente ao supermercado ou
hipermercado fazer as compras do més, da semana ou do dia. Esta responsabilidade continua
intimamente ligada com o papel da mulher na familia como dona de casa e esta continua a ser
considerada a “especialista” na matéria. Nao € por isso surpreendente que a grande maioria dos

inquiridos afirme que é um elemento do sexo feminino a ter esta responsabilidade. Temos

2 Denis Lindon, Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Pedro Dionisio, Joaquim Vicente Rodrigues, “Mercator XXI,
Teoria e Préatica do Marketing”, Dom Quixote 1999 pp100-108
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assim uma parte significativa que afirma que a mde é quem faz as escolhas de compras
alimentares para casa (22,9%). Em coeréncia com este resultado temos uma percentagem
minima de “pais” a serem responsaveis por esta fungdo e apenas 2,1% dos inquiridos afirma
que o pai é que vai ao supermercado ou hipermercado. No que diz respeito ao grau de

parentalidade entre pai e mae a tendéncia é evidente.

Quando analisamos as respostas sobre 0 ponto de vista matrimonial, ou seja, entre esposa e
marido os resultados seguem a mesma tendéncia e o sexo feminino continua a dominar. Apenas
8,6% das inquiridas afirma que sdo os maridos 0s responsaveis pelas compras de bens
alimentares quanto 13,6% dos maridos afirmam que Sdo as respectivas esposas que tém esta
funcdo (ver Anexo 50). Se tivermos em conta que o diferencial de respostas entre 0 sexo
feminino e masculino é de mais de 30% a tender para mais respostas dadas por mulheres esta
concluséo assume especial importancia. Neste caso, uma vez que 65,7% dos inquiridos s&o
mulheres seria de esperar que encontrassemos mais respostas a indicar os “maridos” como
responsaveis pelas compras. Assim sendo, reforca-se ainda mais a predominancia da mulher

nesta funcéo (ver Figura 6).

Figura 6 Representacdo grafica de quem faz as compras

Mae Pai Marido Esposa Préprio

Quem compra?

Uma vez que a predominancia da mulher é evidente nos dados apresentados importa saber
quantos dos “proprios” sdo também mulheres. Assim, dos 74 inquiridos que afirmaram serem

eles préprios os responsaveis pelas compras, 75,7%, sdo mulheres (ver Anexo 51).

E ainda importante saber que o responsavel pelas compras tem um papel fundamental nas

escolhas feitas ndo sendo no entanto o Unico decisor sobre os produtos adquirir. Hoje em dia, a
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sensibilizagéo, tanto para os decisores, como para os influenciadores da compra fazem com que
os analistas deste temas dividam as suas preocupacdes e esforcos por ambos 0s intervenientes
na compra. E por isso que, mesmo sabendo que sdo os adultos a dispor dos recursos que
permitem a aquisi¢do de bens, muitas ac¢Ges de comunicacao sdo desenvolvidas directamente
para as criangas. Existe uma tendéncia clara para escolhas mais criteriosas e com mais
intervenientes sendo que as criancas tém vindo a assumir neste ambito uma especial
importancia. Por exemplo, na escolha de iogurtes as mascotes criadas por alguns distribuidores
tém como objectivo criar uma relacdo de proximidade com a crianga criangas, assim como 0s

brindes oferecidos em alguns produtos que apelam directamente ao mesmo alvo.
O desenvolvimento do mercado da distribui¢do e o alargamento da oferta alterou o processo
natural de escolhas de produtos. Torna-se determinante saber com que base se fazem as

escolhas e quem as faz. Assim, podemos analisar a questdo segundo duas tendéncias:

- Compras mais programadas: com as alteracfes do papel da mulher na vida familiar e com as

mudancas de estilo de vida € facil perceber que o tempo e dedicacao as tarefas domeésticas por
parte das mulheres também sofreram alteracGes. Do ponto de vista da responsabilidade de fazer
compras pode-se dizer que continuam a ser as principais decisoras, no entanto € normal que
dediquem cada vez menos tempo a esta tarefa. Surgem cada vez mais compras muito
programadas que poupam tempo e recursos e que se revelam muito eficazes na maior parte dos
casos. A internet é por exceléncia 0 meio inovador encontrado para optimizar tempo e tornar o
acto de comprar mais eficiente. O utilizador procura em cada categoria o produto que mais lhe
agrada, segundo o critério que escolhe e visualiza a oferta organizada por marca, precos,

formato, descricdo, entre outros.

- Mais compras por impulso: a optimizacdo do tempo utilizado nesta tarefa € muito importante

para 0s intervenientes, mas isso ndo € sindénimo de menos oferta disponivel nem de menos
receptividade a inovagdes e promogdes. E por isso que, apesar de haver uma crescente procura
pelos métodos de optimizacdo de tempo, também a uma crescente preocupacdo com o
aproveitamento de oportunidades e a experimentacdo de novos produtos. Assistimos hoje em
dia a grandes desenvolvimentos neste &mbito e esta € uma constante preocupacédo por parte dos
operadores no mercado da nova distribuicdo. A dindmica promocional e a compra por impulso
séo eixos estratégicos que nao devem ser descurados e que em muito tém contribuido para bons

resultados comerciais.
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Ambas as tendéncias implicam um conhecimento profundo dos seus intervenientes e acgdes
dirigidas a cada um deles. E por isso importante a distingdo entre comprador, decisor e
influenciador assim como o conhecimento das suas verdadeiras motivacfes. No caso do
inquérito realizado é importante ter presente que a maioria das respostas € dada por quem
efectivamente faz a escolha dos produtos, 52,9%. Este facto ndo sé é importante para a leitura
dos restantes dados recolhidos como para ter presente que mesmo 0S que nao tém a

responsabilidade das compras tém uma percepg¢éo sobre 0s produtos e gostos pessoais.

5.2 Frequéncia de compra nas diferentes categorias de produtos

De forma a organizar as diferentes categorias de produtos a andlise feita foi baseada num
agrupamento de produtos que formam 5 categorias diferentes. Este agrupamento pretende
responder a maior fatia de mercado dentro das tipologias utilizadas pelas insignias para
organizar o seu sortido. Assim, o critério utilizado foi de incluir os 4 tipos de produto com

maior peso no mercado em unidades com base em dados ACNielsen do final do ano 2008 (ver

Anexo 53). A Unica excepcdo feita foi a categoria de produtos refrigerados em que, a considerar
as 4 primeiras tipologias, apenas se incluiriam iogurtes pelo que, de forma a abranger o produto

de importancia imediatamente a seguir, foram considerados 0s queijos.

Desta forma pretende-se cobrir as grandes gamas de produtos a venda no nosso pais e sobre
elas recaira este estudo (ver

Anexo 53). Foram ainda excluidos os artigos pereciveis como: frutas e verduras, padaria e
pastelaria, talho e peixaria, plantas, comida preparada e outros, que apesar de ocuparem uma
posicao cada vez mais relevante no mercado, ndo se enquadram ainda nos pressupostos globais
de marca propria. Ndo sdo também incluidos nenhuns produtos de téxtil, electrodomésticos,
bricolage, bazar, produtos de espaco salde, produtos de higiene e limpeza, puericultura,
petfood nem quaisquer outros que ndo se enquadrem na area estritamente alimentar. A exclusdo
dos produtos referidos deve-se ao facto do estudo pretender conhecer melhor e estudar os
habitos de produtos alimentares.

Tendo por base os pressupostos anteriores os inquiridos deram respostas sobre 0s seus habitos e

opinides apenas sobre produtos alimentares ndo pereciveis organizados por 5 categorias

formadas da seguinte forma (ver Tabela 3).
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Tabela 3 Composicéo das categorias de produtos

Bebidas Doce Salgado Refrigerado Congelado
Agua mineral Acucar Azeite e Oleo Queijos Gelados
Bebidas refrig. c gas| Conservas e doces Arroz logurtes bésico Batatas congeladas
Bebidas refrig. s gas| Bolachas infusdes | Conservas de peixe | logurte magros Verduras congeladas
Cervejas Leite Caldos logurtes Liquidos | Peixe cong. n preparado

Para melhor perceber como € feito o consumo em cada uma desta categorias e com que
frequéncia os inquiridos fazem escolhas sobre os produtos e marcas a comprar foram
questionados sobre a periodicidade com que adquirem os produtos das diferentes categorias
classificada numa escala gradativa de “1-Menos de 1 vez por més” até “7-Todos os dias”. Os

resultados apresentam-se na Figura 7.

Figura 7 Frequéncia de compra por produto
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Meédia de Frequéncia
Pela dispersdo observada no gréfico facilmente se conclui que os iogurtes basicos e o leite sdo
0s produtos de maior frequéncia de compra. Ambos ficam situados numa posicdo de repeticdo
da compra entre 1 vez por semana ou no maximo em cada 2 semanas. A pouca distancia
encontram-se 0s iogurtes magros e liquidos e os queijos onde a frequéncia de compra é também

muito elevada (ver

Anexo 54).

Como produtos de menor frequéncia temos as batatas congeladas, os gelados e os caldos

situando a sua frequéncia em 1 vez por més ou menos. E de salientar que os produtos
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refrigerados tém uma frequéncia muito elevada enquanto que os produtos congelados séo dos
que tém menor frequéncia na procura. As conclusdes em relacdo as frequéncias de consumo
tém que ser lidas no correcto contexto, salvaguardando possiveis enviesamentos provocados
por condicdes externas aos inquiridos. Uma vez que a recolha das respostas foi efectuada em
meses de frio, € natural que na mente dos inquiridos, e nos seus habitos actuais, ndo existisse
grande destaque para produtos mais consumidos no verdo. Por exemplo, no caso dos gelados e
cervejas o resultado poderia ser fortemente influenciado pelo aumento de consumo nos meses
de verdo. Também nos casos das aguas e refrigerantes pode haver uma influéncia da estacao do
ano no consumo que ¢é feito e na percep¢do do mesmo. De qualquer forma, as extremidades do
grafico pertencem a produtos de menor influéncia quanto a temperatura sentida, os iogurtes e as

batatas congeladas.

Outros produtos de grande consumo, como sdo 0 arroz, azeite e Oleo e o acglcar tém
comportamento diferenciados nos que diz respeito a repeticdo da compra. Em termos de
frequéncia fica primeiro o arroz, seguido do azeite e 6leo e s6 depois se segue o0 agucar. E
facilmente percebida a posicdo que o arroz ocupa pois € um alimento tipico de uma dieta
mediterranica fazendo parte da cesta basica dos consumidores em Portugal. A sua posi¢do
aproxima-se de ocasido descrita como 1 vez por més. Podemos ainda agrupar estes 3 artigos
como fazendo parte da “compras do més” pois sdo artigos de algum peso que dificilmente sdo
transportados a mdo e que por isso podem ser comprados em maiores quantidades, em

condigdes onde os consumidores possuem um transporte, mas menos frequentemente.

5.3 Diferencas entre marca produtor e marca distribuidor por produto

Partindo do agrupamento feito em categorias, os inquiridos foram questionados quanto a
preferéncia de marca para cada tipo de produto dispondo apenas de 1 opcao de escolha: marca
de produtor ou de distribuidor. Assim, para cada tipo de produto é possivel perceber se existem
tendéncias uniformes quanto a escolha da marca ou se pelo contrario as opinides se dividem-se
entre as duas. Por outro lado, importa também perceber se existe algum padrdo entre as
categorias ou se as diferencas entre os produtos dentro das mesmas sdo relevantes. Os

resultados sdo retratados na Figura 8 (ver Anexo 39).

No que diz respeito a categoria das bebidas é facilmente perceptivel uma preferéncia quanto a
marca do produtor com excepcdo feita a agua mineral em que essa escolha é repartida quase em

metade entre as duas marcas tendendo ligeiramente mais para o distribuidor (51,9%). Em
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oposicdo a esta tendéncia aparecem as cervejas em que os inquiridos preferem em 93,1% a
marca do produtor. Esta é uma particularidade do mercado portugués em que as pessoas Sao
fortemente influenciadas pela concentracdo muito forte que o negdcio das cervejas regista em
Portugal. O mercado estd praticamente dividido entre 2 grandes marcas com fortes
investimentos em comunicacdo e em constante competicdo pela lideranga no mercado. Assim,
apenas uma percentagem residual assume que poderia compra cerveja de uma marca de
distribuidor (6,9%).

Figura 8 Marca de preferéncia por produto

Agua mineral Leite

Cervejas

Conservas e doces

Bebidas refri. s gas Bolachas infusdes

Bebidas refri. ¢ gas Aclcar
T T T 1 T T T 1
0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%
Conservas peixe Queijos

Caldos logurtes magros
Azeite e Oleo logurtes liquidos
Arroz logurtes basicos
T T T 1 T T T 1
0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

Verduras congeladas

ixe cong. n preparado
B Marca de Produtor

[OMarcado Distribuidor
Gelados

Batatas congeladas

0% 25% 50% 75% 100%

Nas bebidas refrigeradas a tendéncia para a marca do produtor mantém-se sendo que nas

bebidas com gas essa tendéncia € mais expressiva pois, 89% afirma que escolhe a marca de
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produtor enquanto que nas bebidas sem gas, 65,9% prefere o produtor e 34,1% o distribuidor
(ver Anexo 60). Esta &rea de negdcio é também muito dindmica do ponto de vista dos
detentores das marcas encontrando-se aqui as grandes referéncias em bebidas refrigerantes
como a Coca-cola ou o Lipton Iced Tea. Esta dinamica comunicacional e de permanente
visibilidade faz com que os consumidores ainda depositem muita confianca na marca e na
altura de escolher o produto estdo dispostos a pagar o diferencial de preco que essa escolha

representa.

Para a categoria de doces, na maioria dos produtos continua a pesar mais a marca do produtor,
no entanto em alguns caso a diferenca é muito pouco significativa e as opinides dividem-se
quase em 50%. Este caso é bem visivel nas conservas e doces e nas bolachas e infusoes,
preferindo-se em 53,4% e 52,2% a marca do produtor, respectivamente. O Unico produto desta
categoria em que mais de metade da amostra afirma preferir a marca do distribuidor é o agucar
e mesmo assim com um diferencial pequeno, de apenas 5,5%. A escolha recai sobre a marca do
distribuidor em 55,5% e do produtor em 44,5%.

O caso do leite destaca-se pela evidéncia que d& a marca do produtor pois na opinido dos
inquiridos 71,2% ainda elegem, como marca de confiancga, a do produtor (ver Anexo 61).

Para a categoria de salgado, temos todos os produtos a tenderem para uma preferéncia das
marcas de produtores, sendo 0 caso mais visivel o azeite e 6leo em que 79,7% das respostas
recairam na escolha da marca do produtor. Com uma reparticdo semelhante aparecem os caldos

em que apenas 29,2% das escolhas € marca de distribuidor contra 70,8% de produtor.

O caso mais equilibrado entre as duas marcas € o arroz em que apenas 4,7% separam as
opinides dos inquiridos. A maioria prefere o produtor, 54,7%. Com um maior diferencial entre
as marcas estdo as conservas de peixe em que as opinides divergem em 14,2%, reunindo maior
consenso a marca do produtor com 64,2% das preferéncias (ver

Anexo 62).

Na categoria de refrigerados verifica-se um comportamento uniforme entre 2 tipos de iogurtes
(magros e basicos) recaindo as escolhas maioritariamente na marca do distribuidor. No caso
dos iogurtes magros a preferéncia é de 55,1% dos consumidores. Ainda sem registar uma

tendéncia positiva para escolha da marca da distribuicdo, mas ja registando uma aproximacao
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notoria, os iogurtes liquidos ainda ndo estdo em sintonia com os restantes. Para este tipo de
produto as respostas ainda vdo no sentido de uma maior preferéncia da marca do produtor
(51.5%). E ainda importante destacar a vasta oferta de mercado para este tipo de produtos pois
€ uma seccdo que se tem vindo a desenvolver muito e onde a marca propria tem vindo a
concentrar muitos esforcos. Apesar da confianga depositada nas marcas dos fabricantes visivel
pelas respostas dadas, a linha que separa as duas marcas € ténue e regista ja uma inclinagao

para a escolha da marca do distribuidor.

Para os queijos 68,4% das respostas recolhidas indica a escolha da marca do produtor contra
31,6% que opta pela marca propria (ver

Anexo 63). Esta area esta ainda em muitos casos associada a produtos de alta qualidade em que
o conhecimento da marca é um factor de decisdo muito importante. E também neste ambito que
se tém desenvolvido algumas marcas premium por parte dos retalhistas, muitas das vezes nao
utilizando o nome para insignia para um distanciamento qualitativo. Desta forma, poderemos
subentender que as escolhas de uma marca de distribuidor nem sempre sdo correctamente
percebidas como tal, pois o cliente pode estar a escolher uma marca desconhecendo que é do

distribuidor.

Para os congelados os comportamentos sdo diferentes dentro da mesma categoria. Enquanto
que, se regista uma escolha fortemente dirigida para as marcas do distribuidor nas batatas
congeladas (71,7%), observamos uma tendéncia contraria nos gelados com apenas 38,5% de
respostas a darem primazia a marca da distribuicdo. No caso do peixe congelado ndo preparado
57,4% escolhe o produtor e 42,6% o distribuidor. Para as verduras congeladas parece nédo
existir um vinculo muito significativo as marcas pois 64,1% decide-se pela marca da

distribuicdo (ver Anexo 64).

Os produtos analisados fazem, na grande maioria, parte da cesta basica de compras e formam
entre si uma variedade que pretende ser representar aquilo que € a oferta feita pelos retalhistas
alimentares em Portugal. Do ponto de vista da analise da escolha da marca ndo importa sO
saber quais tém maior peso nas vendas mas também qual é a importancia dada pelos
consumidores em cada produto. Assim, é facilmente concluido que existem campos de acgédo
onde dificilmente os distribuidores conseguem penetrar com eficacia pois a ligacdo a marca é

muito forte. Disto sdo exemplos as cervejas, as bebidas refrigerantes com gas e o azeite e 6leo.
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No sentido contrério estdo as batatas e verduras congeladas, os iogurtes basicos, o agulcar o 0s
iogurtes béasicos. Esta € a percepcao que os inquiridos tém em rela¢do ao seu consumo.

Apesar do que dizem os dados de mercado sobre as vendas e a representatividade de cada
marca, é importante saber qual € a percep¢do que as pessoas tém das suas escolhas e se estas
correspondem ao que efectivamente séo os valores do mercado. Quando questionados, quanto
ao peso que cada marca tem nas compras habituais, obtiveram-se 0s seguintes resultados

representados na Figura 9.

Figura 9 Reparticéo do cesto de compra por marca de produtor e distribuidor

44,09% . % Marca distribuidor no cesto compras
. 9% Marca do produtor no cesto compras

Dos resultados obtidos verifica-se que a separacdo é muito ténue e que o maior peso é ainda
dos produtos de marca de fabricante (55,9%). No carrinho de compras o lugar destinado a
marca do distribuidor € de menos de metade, situando-se nos 44%. Quando comparada a
percepcao dos consumidores com os dados efectivos de mercado, verificamos que as pessoas
tém uma percepcdo que valoriza mais a marca do distribuidor pois os dados de mercado

apontam para valores inferiores do peso da distribuicdo (Alimentacdo 32,7% e Bebidas 17,3%).

Uma vez que se pretende perceber como se comporta a marca prépria do ponto de vista dos
consumidores é importante saber quem sdo as pessoas que mais a valorizam. Assim, foram

caracterizados os individuos que afirmam que ter na composi¢cdo dos seus cestos de compras

maioritariamente marcas prépria (mais de 50%). Da caracterizacdo dos mesmos obtiveram-se

os resultados representados na Tabela 4.

Tabela 4 Caracterizagéo dos individuos que compras mais de 50% de marca distribuidor

Distribuicao por sexo Distribuicao por idade
Feminino — 78,4% Idade < =30 - 48,9%
Idade >30-51,1%

Formacao lares Habilitacdes literarias
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2 adultos sem criancgas — 21,6% Licenciatura — 54,9%
P&s-Graduacao/ Mestrado — 21,6%

Ocupacdo Profissional vs Rendimentos

Quadro médios com rendimentos a variar
entre 450€ a 2.250€.

Da caracterizacdo destes individuos verifica-se que sdo maioritariamente mulheres
correspondendo assim a distribuicdo da propria amostra total. Por outro lado, em relacdo a
idade, apesar de estar distribuida equitativamente entre os mais e os menos de 30 anos, denota-
se uma tendéncia para serem os mais velhos a compor os cestos de compra com mais marca
prépria. A composi¢do dos lares é também semelhante a verificada na amostra predominando
os lares sem criancas e com 2 adultos. O mesmo acontece em relacdo as habilitacdes literarias e
aos rendimentos, concentrando-se os individuos nas licenciaturas e nos rendimentos que véo
desde 450€ a 2.250€ (Anexo 65 até Anexo 69).

5.4 Factores de decisdo de compra na escolha da marca

De forma a melhor compreender o que leva os consumidores a deixar de escolher uma marca
em detrimento de outra, foram questionados quanto as razdes dessa escolha. Sabendo que sdo
as marcas mais conhecidas no mercado que ainda reunem a maior confianca dos consumidores,
perguntou-se aos inquiridos que razbes os poderiam levar a escolher uma marca de distribuidor

em vez da do produtor. As respostas obtidas, estdo reunidas segundo a Figura 10.

Como conclusBes gerais a retirar de uma primeira analise dos graficos podemos dizer que
existe uma conviccdo grande dos inquiridos sobre a marca de alguns produtos afirmando que
nunca deixam de comprar a marca do produtor. Por outro lado, a embalagem do produto ndo
tem muita expressdo nas razfes indicadas para se encolher a marca do distribuidor em vez da
do produtor. Assim sendo, a maioria das opinides dadas variam entre o “Deixo se for mais

barato”, “Deixo se ja conhecer” ou “Nunca deixo”.

Da anélise os produtos da categoria de bebidas destaca-se a percentagem (79,1%) de inquiridos
que afirma nunca deixar de comprar cervejas da marca do produtor, resultado esse que é
consistente com o anteriormente registado que reflecte uma percentagem muito baixa de
inquiridos a optar pela marca do distribuidor para este artigo que é de apenas 6,9% (ver Anexo
70). No caso dos inquiridos que ndo sdo 100% fiéis a marca é mais facil optarem por um

produto que ja conhecem (15,7%) do que por outro s6 por ser mais barato (5,2%).
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Neste conjunto de produtos a &gua mineral apresenta-se com o mais sensivel ao nivel de prego
pois, cerca de metade dos inquiridos (45,6%) afirma que deixaria de comprar a marca do
produtor se a alternativa fosse mais barata. De salientar ainda que existem tantos consumidores
que nunca deixariam de comprar como aqueles que deixariam se ja conhecerem, ambas as

opgdes com 0 mesmo numero de respostas (27,2%).

Figura 10 O que o faz deixar de comprar marca de produtor?
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Em relacdo as bebidas refrigeradas existe também uma elevada fidelidade a marca uma vez
mais consistente com os resultados anteriores. Do total dos inquiridos cerca de 50% (c gas

58,9% e s gas 41,5%) dizem nunca deixar de comprar a marca de fabricante. Esta concluséo é

64



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

ainda mais evidente nos refrigerantes com gas em que apenas 18% afirma optar por outra
marca se for mais barata. Para os refrigerantes com gas as frequéncias de resposta s&o muito
similares para as opcdes que dizem respeito ao preco ou se ja conhecem o produto, 0 que quer

dizer que 28% deixaria de comprar a marca do produtor por estas razdes (ver Anexo 70).

Para a categoria doce as principais razfes que levam os consumidores a deixar de comprar a
marca de referéncia é o facto da alternativa ser mais barata ou se ja conhecer com excepcao
feita ao leite que relnem uma forte concordancia em nunca deixar de comprar a marca de
produtor (53,6%). Dos que assumem que poderiam optar por uma marca alternativa, no caso do
leite, a maioria deles fazia-o no caso de ja conhecer a outra marca (26,8%) e menos sdo 0s que
optariam pela outra marca se esta fosse mais barata (18,8%). Este é o Unico caso dentro desta
categoria em que 0s consumidores ndo sdo tdo sensiveis ao preco, nos restantes produtos

existem sempre mais pessoas a escolher a op¢do mais barata do que uma que ja conhecem.

No caso do aclcar grande parte dos inquiridos assume que deixa de comprar a marca de
produtor se existir uma alternativa mais barata (61%). Mesmo, dos que ndo optam pela mais
barata das marcas, sd0 mais os que dizem que comprariam uma marca que ja conhecem

(21,3%) do que os que se mantém fiéis apenas a marca do produtor (17,6%).

O produto que menos fidelidade apresenta em relacdo a marca sdo as bolachas e infusdes em
que apenas 14,7% afirma nunca optar pela marca do distribuidor. A grande maioria compra a
alternativa se esta for mais barata (46,3%) e os restantes optam pela do distribuidor se ja

conhecerem (36,8%) (ver Anexo 71).

Na categoria de salgado, o arroz distribui equitativamente as suas opcbes sendo que em cada
uma delas se identificam cerca de 30% dos inquiridos tendendo um pouco mais para a marca do
distribuidor se for mais barata (39,1%). Confirma-se mais uma vez o elevado grau de fidelidade
a marca no azeite e 6leo onde cerca de metade dos inquiridos ndo opta nunca pela marca do
distribuidor (47,4%). Dos que optam pela marca do distribuidor dividem-se igualmente pelas
razdes apontadas, tantos sdo os que a escolhem por ser mais barata (26,3%) como 0s que a
escolhem por ja conhecerem (25,5%). Dos produtos desta categoria, 0s que mais séo escolhidos
porque a marca do distribuidor € mais barata, sdo as conservas de peixe e os caldos, com 40,4%

e 43,1%, respectivamente. Estes diferem um do outro porque no caso dos caldos existem mais
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pessoas que ndo prescindem da marca do produtor (33,8%) do que no caso das conservas de
peixe (24,3%) (ver Anexo 72).

A categoria de refrigerados é aquela que apresenta maior uniformidade em relagcdo as razdes
apontadas para ndo optar pela marca do produtor, conclusdo facilmente percebida pelo gréafico
apresentado. Mais uma vez, sdo os queijos que de alguma forma quebram a tendéncia de
dominio de marcas préprias nesta categoria registando-se uma grande percentagem de pessoas
que afirmam nunca deixar de comprar a marca do produtor (40,4%). Os iogurtes bésicos,
magros é liquidos tém nesta pergunta um resultado muito semelhante tendendo para menos
fidelizacdo a marca do produtor (basicos 27,7%, magros 25,4% e liquidos 30,4%) e dividindo-
se 0 resto das opinides por marcas mais baratas, (todos 36%) ou que ja se conhecem (basicos
35%, magros 37,7% e liquidos 33,3%) (ver Anexo 73).

Na categoria de congelados destacam-se as batatas congeladas confirmando novamente uma
fraca fidelidade a marca do produtor pois apenas 24,3% dos inquiridos ndo a deixam de
comprar e uma grande sensibilidade a preco pois 56,5% dos inquiridos deixam de comprar se a
alternativa for mais barata. Caso semelhante é o das verduras congeladas que regista um
comportamento muito semelhante com pouca fidelidade (14,5%) e muita importancia de preco
(55%). Para os gelados e para o peixe preparado a importancia do preco e do conhecimento da
marca sdo 0S mais importantes para deixar de optar pela marca do produtor deixando para
terceiro plano a fidelidade & marca onde apenas 24,3% (gelado) e 25,2% (peixe ndo preparado)

afirmam nunca deixar de comprar marca do produtor (ver Anexo 74).

5.5 Avaliacdo da poupanca percebida na marca de distribuidor

A opinido geral dos consumidores € que a marca do distribuidor tem menos qualidade e um
preco mais reduzido. Esta € uma ideia ainda muito presente na mente dos consumidores mas
gue comeca a ser questionada por alguns devidos as alteracfes que se tém vindo a registar na
marca propria das insignias. As grandes mudancas deram-se ndo so na qualidade, cada vez mais
exigida pelo consumidor, mas também no preco. O diferencial de preco, salvo raras excepcgoes,
continua a existir embora isso nem sempre tenha uma relacdo directa com a qualidade. Esta é
uma avaliagéo que todos os consumidores fazem diariamente nas suas compras e sdo as suas
opinides sobre os produtos de marca préopria que vai ditar a futuro da mesma. O objectivo final
€ conseguir um produto com as mesmas caracteristicas ou as mais proximas possiveis a um

melhor preco.
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O preco é, um importante factor de decisdo de compra de todos os produtos, no entanto, a sua
influéncia pode ser maior nuns que noutros produtos. Assim, tentou-se perceber quanto é que as
pessoas pensam que conseguem poupar se optarem pela marca do distribuidor em vez do
produtor através da pergunta 4 GllI do inquérito realizado (ver Anexo 39). Os resultados sdo

apresentados em forma de grafico (ver Figura 11).

Figura 11 Poupanca percebida por produto na escolha de marca do distribuidor
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No grafico as poupancas percebidas pelos inquiridos que mais de destacam sdo nas batatas

congeladas, peixe congelado, queijos e azeite e 6leo (ver Anexo 75)

Para a categoria de bebidas a percepcdo de poupanca por parte dos consumidores segue uma
tendéncia comum a todos os artigos considerados. A opinido que reline mais consenso € que a
opcao da marca do distribuidor nestes produtos pode levar a uma poupanga entre 1€ ¢ 0,5€,
situando-se o percentual de resposta entre 0s 33% e 0s 38%. No caso da agua mineral esta

opiniéo e reforcada com mais de 50% dos inquiridos (ver Anexo 77).

Para os produtos considerados na categoria doce as opinides sdo mais divergentes umas das
outras, no entanto em todos eles a op¢do que retne mais respostas continua a ser a poupanca de
1€ a 0,5€. No caso das conservas e doces e das bolachas ¢ infusdes nota-se uma tendéncia para

0 reconhecimento de uma maior poupanca chegando a existir 10,4% dos inquiridos que acham
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que ao optarem pela marca do distribuidor nas bolachas podem poupar entre 1,5€ a 2€. Para as
conservas e doce 27% dos inquiridos acredita que consegue poupar entre 1€ a 2€ no caso de
optar pela marca prépria nestes produtos. Importa ainda salientar que no caso das bolachas e
infusbes nenhum dos inquiridos acredita que nao existe poupanca quando comparadas as duas

marcas (ver Anexo 78).

Na categoria de salgado salienta-se o facto de poucos inquiridos acreditarem que nada se poupa
ao optar pela marca propria em cada um dos artigos considerados, pois apenas 7 pessoas
tiveram essa opini&o sobre os produtos em causa. E no azeite e 6leo que as opinides mais
divergem em que 25% acredita que pode poupar entre 0,5€ a 1 € mas 17,8% acredita que pode
poupar mais entre 1 a 2€. E também neste produto que mais pessoas defendem que n&o
poupariam nada (3,3%). Sdo portanto opiniées muito divergentes. Dos inquiridos, cerca de 46%
acredita que poupa menos de 1€ tanto em conservas de peixe como em caldos e 41,2% acredita

poupar 0 mesmo no arroz (ver Anexo 72).

Na categoria de refrigerados, a semelhanca de analises anteriores, 0s iogurtes obedecem a um
padrdo muito visivel ndo havendo uma percepcao por parte do consumidor de poupar mais ou
menos conforme o tipo de iogurte. Nos 3 casos, os inquiridos acreditam poupar entre 0,5€ e 1€
reunindo a opinido de cerca de 40% da amostra. Para os queijos a tendéncia altera-se sendo que
39,4% considera que poupa mais, entre 1,5€ a 2€ se compra um queijo de marca propria e

menos (19,3% acredita poupa 0 mesmo que pouparia nos iogurtes (entre 0,5 e 1€) (ver Anexo
80).

A categoria de congelados € talvez aquela em que as opinides estdo mais divididas. Por
exemplo, para o peixe congelado ndo preparado, as opinides repartem-se entre as diferentes
hip6tese reunindo em cada uma delas cerca de 20% de respostas com excepcdo feita aos 2
extremos (nada e mais de 2€). No caso dos gelados nota-se uma poupanca percebida elevada
uma vez que 56,2% acha que poupa entre 1€ a 1,5€ na escolha da marca, existindo ainda 8,8%
de opinides que acham que poupariam mais de 2€. Em contrapartida nenhum dos inquiridos
acha que seria indiferente optar por produtor ou distribuidor, ou seja, que essa escolha nao teria
qualquer impacto na poupanca (ver Anexo 81).
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5.6 Factores de preferéncia por marca

Apdbs, uma conclusdo sobre quais sdo efectivamente as escolhas dos consumidores quanto a
marca, a percepcdo que tém sobre a diferenca de preco, € necessario perceber em que se
baseiam essas mesmas escolhas. Se é verdade que ainda existe uma ligacdo muito forte entre as
marcas conhecidas e a qualidade percebida, também néo deixa de ser verdade que muito se tem
feito no sentido de conferir essa qualidade também aos produtos ao distribuidor. Importa por

1SS0 saber que reflexos tiveram essas acgdes na opinido das pessoas.

Muitas podem ser as razdes de escolha de uma marca, no entanto, sabe-se que algumas
varidveis sdo centrais e determinantes dessas decisdes. Os aspectos a ter em linha de conta
nessas decisOes, considerados nas opcdes de respostas sdo: qualidade; preco, embalagem,
formato, se ja conhece e gosta, a publicidade, as promocdes e a exposi¢do que tém em loja.

Com as questdes colocadas pretende-se ainda concluir sobre as principais diferencas entre a
marca de produtor e distribuidor e em que medida estes factores influenciam a decisdo de
escolha. Assim, considerando os mesmos factores para a escolha de ambas as marcas pretende-
se saber quais deles sdo mais influentes nas escolha de cada uma das marcas. Foi pedido aos
inquiridos que ordenassem por ordem crescente a importancia dos mesmos desde “1- Mais

importante” ao “9- menos importante”.

5.6.1 Factores importantes para escolha da marca de produtor

Do tratamento das respostas dadas a esta questdo, obteve-se uma distribuicdo das razes dadas
para a escolha da marca do produtor obedecendo a uma ordem crescente de importancia. No
grafico apresentado é possivel visualizar facilmente a maior ou menor concentracdo de
respostas num determinado factor (ver Figura 12). Essa informacéo ¢ obtida pela dimenséo das
caixas representadas no grafico que representam 50% da amostra. Tomando como exemplo o
factor exposicao e arrumagéo temos que as opinides sdo mais divergentes entre os inquiridos do
que as opinides sobre a importancia da recomendacao de alguém ou mesmo da embalagem. No
caso da embalagem 50% dos inquiridos posicionou este factor num grau de importancia entre 6

e 8, enquanto que, para a exposicdo metade da amostra varia a sua opinido entre 6 e 9.
Outra conclusdo directa a retirar a partir desta representacdo grafica diz respeito aos factores
mais ou menos importantes para os inquiridos quando estes tém que escolher a marca de

produtor. As caixas mais posicionadas a esquerda, ou seja, mais préximas de 1 indicam uma
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elevada importancia do factor. Pelo contrario, as caixas mais posicionadas a direita, mais
proximas de 9 sdo aspectos menos importantes para os inquiridos. Deste modo, podemos
verificar que como factores mais importantes na escolha da marca do produtor sdo a qualidade,
preco, o facto de j& conhecer e gostar e as promocBes. O que tem menos importancia é a

exposicdo/ arrumacdo, a publicidade e a embalagem.

A representacdo do factor qualidade é bastante conclusiva no seu aspecto grafico pois a
opinides sdo quase unanimes quanto a sua importancia. Do total dos inquiridos 76,3% das
respostas indicam a qualidade como o primeiro factor a ter em consideracdo na escolha de um

produto de marca de fabricante.

O preco apresenta uma distribuicdo diferente concentrando 50% das respostas numa posicao
entre 2 e 5. A representacdo gréafica diz também que 25% dos inquiridos acredita que a
importancia do prec¢o se situa entre a posicao 1 e 2 e 50% situa o preco entre 1 e 3. Este € um
factor de extrema importancia para a escolha do produto de marca de fabricante pois 75% acha
gue no maximo a importancia € de 5 e os restantes 25% colocam a sua opinido entre uma

importancia que vai de 5 até 9.

Seguido da qualidade e do preco o facto de ja conhecer e gostar de determinado produto é um
factor importante na sua seleccdo, 25% da amostra considera a sua importancia na escala de 1 a
2. Das respostas dadas, 75% acha que no méaximo a sua importancia é de 4 e os restantes 25%
dividem as opinides entre os 4 e 0s 9. Apesar disso temos uma percentagem dos inquiridos

muito pequena atribui a maxima importancia a este factor (1,5%) (ver Anexo 82).

A exposicdo/ arrumacdo dos produtos parece ndo ser um aspecto que preocupe muito 0s
consumidores nas suas escolhas, 39,7% diz mesmo que este € 0 aspecto menos importante. As
promocoes sdao um dos aspectos que divide a opinido das pessoas concentrando a maior parte

das respostas huma posicao de importancia intermédia que vais desde 3 ao 6.

Quando questionados em relacdo a importéncia de terem visto publicidade, respondem que
esta situacdo ndo é muito importante na sua decisdo de compras, metade dos inquiridos acha
que a sua importancia se situa entre a posi¢do 5 e 8. A frequéncia e distribuicdo das respostas
sdo muito semelhantes as registadas para o formato ou tamanho tendendo esta a ser

considerada ainda menos importante.
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A recomendacdo por parte de alguém parece dividir equitativamente as opinides existindo o
esmo numero de pessoas que considera importante num grau de 4 a 5 dos que consideram de 5
a 6. De qualquer forma, este ndo € um aspecto que seja indiferente nem determinante para
maioria dos inquiridos pois pouco deles posicionaram a sua opinido nos extremos da escala de

importancia.

Figura 12 Factores, por ordem crescente, que levam a comprar marca de produtor
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Em termos de conclusdo pode-se dizer que na altura de escolher a marca do produtor os
consumidores estdo antes de mais preocupados com a qualidade do produto, seguida do preco e
ainda aparece com algum destaque, o facto de ja conhecerem e gostarem.

5.6.2 Factores importantes para escolha da marca de distribuidor
Na mesma questdo, sobre a escolha da marca do produtor, pediu-se aos inquiridos que

reproduzissem o mesmo raciocinio para a marca do distribuidor. Ao darem uma resposta quase
simulténea, sobre ambas as marcas, 0 préprio inquirido tem muito presente a comparacgdo entre
as duas reflectindo isso nas respostas dadas. Resta saber se os factores aos quais atribuem muita
importancia na escolha de uma marca sdo 0s mesmos, convergentes ou divergentes dos que

apontam para escolher a outra.
Do tratamento da informacdo recolhida obteve-se uma representacdo grafica que pretende

retratar a forma como os individuos vém cada factor na escala de importancia criada para a

escolha de um produto de marca propria (ver Figura 13).
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A primeira referéncia dada pelo grafico diz respeito a importancia dada ao preco e € evidente o
reconhecimento e importancia deste factor. As respostas dadas dividem-se entre a importancia
de nivel 1 e 2, sendo que mais de 50% das opinifes acha que este é o factor que mais pesa na
sua decisdo e cerca de 30% (ver Anexo 83) atribui o nivel de importancia imediatamente a
sequir (2).

Em relacdo a qualidade o cenario altera-se um pouco quando comparado com marca de
fornecedor. Apesar de continuar a ocupar um lugar de primazia nas decisoes a sua distribuicéo
é mais uniforme distribuindo-se 75% da amostra entre as opinides de que é o mais importante
até a um nivel de importancia 4. De qualquer forma 50% situa esta componente entre 0s 2

primeiros graus.

Em oposicdo a este dois factores encontra-se a importancia dada a exposi¢do e arrumacao dos
produtos que ocupa um lugar de distanciamento no que diz respeito & importancia dada a este
factor. Esta situacdo € bastante coerente com a determinada para o ponto anterior na escolha de

marca de produtor.

No caso das promocgbes as opinides, de metade dos inquiridos, dividem-se entre uma
importancia 4 e 6 posicionando este factor num grau intermédio com elevada concentracdo de
respostas. Este dados indica que provavelmente da escolha de um produto de marca propria
dariam mais atencdo ao factor de existir uma promoc¢éo sobre ele do que se a promocéo fosse
sobre uma artigo da marca do fabricante. No grafico € perceptivel a maior concentracdo em

indices superiores de importancia na marca de distribuidor do que na outra.

A publicidade tem também um comportamento semelhante, maior concentracdo (50%) em
niveis superiores de importancia (nivel 6 a 8) do que na marca de produtor. Quanto ao facto de
ja conhecer e gostar do produto o comportamento da variavel é semelhante ao comportamento
obtido para a escolha da marca do produtor. Os individuos atribuem alguma importancia e

bastante uniforme registando-se a maioria das respostas (75%) até ao nivel 4.

No caso da recomendacdo por parte de alguém e da importdncia da embalagem o

comportamento € 0 mesmo quando se escolhe uma ou outra marca.
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Figura 13 Factores, por ordem crescente, que levam a comprar marca de distribuidor
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5.6.3 Marca de produtor em vez de distribuidor

Para recolher a percepcdo dos consumidores, os inquiridos foram questionados sobre que
factores os levariam a escolher a marca do produtor em vez da do distribuidor. Na altura de
escolher o produto na prateleira que motivagdes levam os individuos a escolher uma marca em

vez de outra.

Dos factores identificados € conclusivo que apenas o preco e a qualidade tém uma leitura
expressiva nas razdes apontadas pela amostra para a preferéncia de uma marca em vez da outra.
O ndmero de inquiridos que opta por uma marca especifica baseado na embalagem ou no
formato é muito reduzido. Desta forma, vale a pena analisar com mais detalhe as diferencas e
semelhancas encontradas na escolha das marcas entre o preco e a qualidade. Das respostas dos

inquiridos obtiveram-se os dados representados (ver Figura 14).

Numa analise mais detalhada em cada uma das categorias verificamos que a categoria de
bebidas é caracterizada por uma forte componente relacionada com a qualidade.
Principalmente no que diz respeito a escolha de marca de produtor de cervejas e bebidas com
gas prova-se que mais de 90% dos inquiridos admite preferir o produtor se a qualidade

percebida for superior.

O segundo factor apontado para a preferéncia é o prego, que no caso das dguas minerais e nas

bebidas sem gas ganha algum terreno registando cada uma 15,3% e 13,5% respectivamente.
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Nas cervejas 0 preco tem a menor expressdo pois apenas 5,2% dos inquiridos o referem (ver
Anexo 84).

Para os alimentos da categoria de doce a qualidade continua a dominar as razées de escolha, no
entanto, o preco € também um factor importante no que diz respeito a escolha da marca do
distribuidor de caldos. A leitura dos dados deve ser feita sempre no sentido de o que teria que
ter a marca do produtor para a escolher em detrimento de outra marca. Esta tendéncia € um
pouco contrariada no caso do aglcar em que o0 preco também € importante para a escolha da

marca de fabricante e reine 30,4% das respostas dadas (ver Anexo 85).

Figura 14 Raz@es para preferir marca do produtor em vez de distribuidor
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No caso da categoria de salgado, no azeite e Oleo é praticamente apenas a qualidade que
influencia a escolha da marca do produtor. Da mesma forma o arroz também é preferido por
causa da sua qualidade apesar de neste caso se atribuir um pouco mais de importancia ao prego
(18,5%). As conservas de peixe ttm um comportamento muito similar ao arroz na sua
distribuicdo pelos diferentes factores. De salientar que o Formato/ tamanhos néo recolheram
qualquer respostas por parte dos inquiridos no caso do azeite e 6leo (ver Anexo 86).

Para os produtos refrigerados continua a ser evidente a supremacia da qualidade na escolha da
marca do produtor. Onde a qualidade mais se destaca € nos queijos com cerca de 90% das
respostas a apontar para esta razdo como sendo decisiva para escolher a marca do fabricante.
Nos restantes iogurtes a importancia da qualidade continua a ser evidente mas com algumas
pessoas preocupadas também com o preco, cerca de 14%. Em todos os iogurtes ndo existe
qualquer preocupacdo com o formato ndo sendo este factor sequer considerado na opinido dos
inquiridos (ver Anexo 87).

Para a categoria de congelados o peso dado a qualidade e ao preco de mais repartido. Por
exemplo, no caso das batatas congeladas e das verduras congeladas cerca de 22% dos
inquiridos diz que tem em conta este factor na escolha da marca de fabricante. Em relagéo aos
gelados e ao peixe congelado ndo preparado a preocupacdo com a qualidade aumenta para
niveis a rondar os 80% e o preco adquire uma maior importancia para cerca de 15% dos

individuos da amostra (ver Anexo 88).

Os resultados obtidos nesta questdo vao de encontro a outros obtidos nas anteriores onde €
evidente ainda uma associacdo da qualidade a marca do produtor com menor incidéncia em

alguns produtos como o acucar, os caldos e as verduras e batatas congeladas.

5.6.4 Marca de distribuidor em vez de produtor

Depois de estudar as raz6es de preferéncia para a escolha da marca do produtor é importante
saber se elas diferem quando se pergunta sobre a marca da distribuicdo. Como concluido
anteriormente, a qualidade é o factor mais considerado para todos os produtos o que poderia
levar a um raciocinio légica de ser o prego o factor mais importante para a preferir a marca da
distribuicdo. Das respostas dadas pelas amostra obtiveram-se resultados que de modo geral
provam esta conclus@o imediata se bem que com algumas particularidades (ver Figura 15Figura

15).
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Figura 15 Raz@es para preferir marca do distribuidor em vez de produtor
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Nas bebidas é visivel que o preco domina o leque de razbes apontadas pelos individuos, no
entanto, a qualidade dos produtos é também importante. Este facto é mais notério no caso das
cervejas em que 38,5% das respostas sdo no sentido de que a qualidade € a razdo de escolha da
marca do distribuidor, ou seja, ndo admitem adquirir um produto apenas porque 0 preco é mais
atractivo. Também no caso dos refrigerantes com e sem gas se verifica alguma relevancia da

qualidade apesar de o preco ser a principal razdo para preferir esta marca (ver Anexo 89).
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Na categoria doce € visivel o caso excepcional do leite que contraria um pouco a supremacia do
preco na escolha da marca da distribuicdo. Neste caso, a qualidade do produto é bastante
importante, 38% da amostra diz que este é o seu factor de escolha na elei¢do do leite. Mesmo
assim, se a marca do distribuidor tiver um preco atractivo 61% consideram escolher essa marca
por essa razdo. Ja no caso do acucar, para 82,3% dos individuos é o preco que determina a
preferéncia por marca propria e apenas 16,2% acham que € a qualidade. As conservas e doce
assim como as bolachas tém uma distribuicdo semelhante prevalecendo o preco com cerca de

74% e seguido da qualidade com cerca de 25% (ver Anexo 90).

Para a categoria de salgado evidencia-se também a importancia que tem a qualidade no azeite e
6leo sendo a opc¢do de 315 dos inquiridos, mas 68,2% ainda acha que a principal razdo de
preferéncia desta marca é o preco. Nos caldos é o preco que dita a preferéncia para quase 80%
da amostra baixando assim a importancia da qualidade em comparagéo com o0s outros produtos
desta categoria. Para o0 arroz e para as conservas de peixe 76% e 72,3%, respectivamente
assumem que € 0 preco que mais importa para escolherem a marca prépria em vez do produtor
(ver Anexo 91).

Mais um vez nos produtos refrigerados todos os iogurtes obedecem a um padrdo de
comportamento que neste caso confere ao preco a maior importancia mas tende a reparti-la com
as preocupacdes de qualidade reunindo ja a opinido de cerca de 34% da amostra com factor
determinante da preferéncia. Nos queijos a importancia é repartida entre preco e qualidade
quase por igual, e também de acordo com conclusdes anteriores a sensibilidade ao preco é mais
reduzida do que nos restantes produtos da categoria. Assim, 41,5% elegem a qualidade do

produto como primeiro factor de escolha em detrimento de outra (ver Anexo 92).

Nos produtos congelados existe uma tendéncia para menos relevancia da qualidade nas
verduras congeladas e uma maior importancia nos gelados em que 32,3% dos individuos diz
que a qualidade do produto de marca propria é que a faz preferir em vez de outra marca (ver
Anexo 93).

Em termos comparativos e de forma a melhor visualizar a distribui¢do dos factores apresentam-

se as seguintes representacdes gréficas, por categoria de produtos, onde é visivel a distribui¢do

do nimero de respostas dentro de cada factor e em cada marca.
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Figura 16 Cruzamento respostas entre marca distribuidor e produtor
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A primeira conclusdo a retirar sobre todas as categorias é que existe uma tendéncia
generalizada para valorizar a qualidade na escolha do produtor e o preco na escolha do
distribuidor. A segunda combinacao evidente a preferéncia da qualidade para ambas as marcas.

No caso das bebidas, verifica-se que existe um grande nimero de pessoas a valorizar o pre¢o
na marca do distribuidor mas também na marca do produtor. Nota-se ainda que as pessoas que
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optam pelo preco como factor de escolha da marca de distribuidor sdo, praticamente, em
mesmo numero, que aquelas que optam pela qualidade quando escolhem o preco como factor

determinante da escolha da marca do produtor.

No caso da categoria doce, uma grande parte dos inquiridos responde que o prego é o factor de
escolha para as duas marcas, este nimero de respostas é quase tanto como aquelas que indicam
a qualidade para ambos os casos. Dos inquiridos que identificam a qualidade como factor
determinante da escolha da marca do distribuidor uma parcela consideravel afirma que o preco
é o factor de escolha da marca de produtor. Esta € uma categoria com uma predominancia
visivel por um lado do pre¢o na marca do distribuidor e por outro da qualidade na marca do

produtor.

Na categoria salgado, quando comparadas as respostas dos inquiridos, que elegem o preco
como factor que os faria escolher o produtor em vez do distribuidor verificamos que existem
mais pessoas a dizer que o preco é também importante na marca do distribuidor do que aquelas

que optam pela qualidade.

Para os refrigerados o prego assume uma especial importancia reunindo o concenso nas duas
marca. Ao contrario de outras categorias 0 nimero de pessoas a valorizar o preco em ambas
ndo é significativo assim como aqueles que valorizam a qualidade no distribuidor e o pre¢o no

produtor.

Nos produtos congelados nota-se a pouca importancia dada ao pre¢co como factor decisivo da
marca propria daqueles que valorizam a qualidade na marca do distribuidor. Por outro lado, os
que valorizam o preco na marca do produtor também o fazem na marca do distribuidor, mais do

que valorizam a qualidade.

Uma vez que a grande conclusdo quanto aos factores mais importantes no indica que a
qualidade prevalece em relagéo todos os outros importa perceber com mais exactiddo quem séo
as pessoas que valorizam igualmente a qualidade tanto na marca do produtor com na marca do
distribuidor. Assim, foi-se filtrar a amostra total, seleccionando apenas os individuos que
responderam sempre que a qualidade era o factor mais importante em cada uma das categorias.

Esta caracterizagédo foi feita para cada categoria avaliando-se aspectos como: ser homem ou
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mulher, a distribuicdo por idades, as habilitacGes literarias, os rendimentos e a composic¢ao do
agregado familiar. Os resultados encontram-se descritos entre o Anexo 94 e o Anexo 118.

Dos resultados obtidos salienta-se que, em relacdo a sexo do individuo apenas na sec¢do de
doce se encontram maioritariamente homens (63,6%) em todas as outras categorias dominam
as mulheres. No que diz respeito a idade nota-se uma tendéncia para serem o0s individuos com
mais de 30 anos a apostarem fortemente na qualidade como a sua primeira escolha. Em todas as
categorias isto se verifica sendo o0 caso da categoria de salgado mais evidente em que mais de

90% dos individuos tém mais de 30 anos.

Ao contrario do que se verifica na amostra total o grupo de individuos que elege a qualidade
tem uma escolaridade tendencialmente mais baixa predominando quase em todas as categorias
0 ensino secundario. A excepc¢do da-se no caso do refrigerado em que aos licenciados mais 0s
que possuem um mestrado perfazem uma total de 56,7% e nos congelados em que a

distribuicdo é de 50% para os licenciados.

A formacéo dos agregados familiares segue a tipologia da amostra inicial predominando 0s
lares de 2 adultos sem criancas em todas as categorias. Ja no que diz respeito a ocupagao
profissional e rendimentos auferidos verifica-se uma predominancia de quadros médios em
todas as categorias. Os niveis de rendimento variam entre os 450€ e s 2,250€ concentrando-se
aqui a maior parte dos individuos nas varias categorias. A excepcdo da-se no caso dos
refrigerados em que existem mais individuos que sdo empregados de servigos/ comércio ou

administrativos.

5.7 Avaliacao dos canais de distribuicao

Uma vez que os grandes responsaveis pelo desenvolvimento e crescimento das marcas proprias
sdo cada uma das insignias vale a pena perceber qual é a opinido que a amostra tem sobre as
principais cadeias a operar em Portugal. No questionario realizado, colocaram-se 0s inquiridos
perante uma de escala de avaliacéo dos distribuidores e foi-lhe pedido que a ordenassem quanto
aos dois aspectos fundamentais: qualidade e preco. Sabendo que cada um deles inclui no seu
sortido de oferta uma vasta gama de marca propria poderd ser um complemento de informacéo

sobre a percepcao que os consumidores tém sobre a sua performance no mercado.
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Na questdo colocada sobre a qualidade dos produtos vendidos as diferentes insignias

obtiveram os resultados expressos conforme se apresenta graficamente na Figura 17.

Figura 17 Classificacdo, por ordem crescente, dos canais quanto a qualidade
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Da observacdo do grafico pode-se concluir & partida que os retalhistas melhor posicionados
quanto a qualidade dos produtos vendidos sdo: o Modelo/ Continente, o Pingo Doce/ Feira
Nova e o Minipreco. No que diz respeito & convergéncia de opinides € o Pingo Doce/ Feira
Nova gue retine maior consenso concentrando metade das respostas dadas numa posicéo entre
1 e 3. No caso do Minipreco as opinides estdo mais dispersas concentrando metade das

respostas num intervalo que vai desde o melhor até ao nivel 5 de importancia.

Neste campo da qualidade as piores posi¢fes sdo ocupadas pela E.Leclerc e pela Aldi com uma
distribuicdo de metade das respostas a variar entre a posicdo 4 e a pior, em ambos 0s casos. Da
leitura destes dados terd que ser salvaguardada a posicdo destes dois operadores no mercado
onde ainda ndo tem muita representatividade. O Lidl e o Intermarché pelo contrério j& tém uma
implementacdo no mercado mais consolidada e ambos sdo classificados na mesma posicdo por
metade da amostra. Existe no caso do Lidl um melhor posicionamento pois, 75% da amostra

acha que, a qualidade dos seus produtos estéo até ao nivel 4 de posicéo (ver Anexo 119).

Quando as insignias foram avaliadas ao nivel dos precos praticados o cenario alterou-se um
pouco mantendo-se o Pingo Doce/ Feira Nova e o Minipregco com as melhor posicdo mas a
estes vem juntar-se o Lidl. Neste cenario o Modelo/ Continente recua na sua avaliagdo

concentrando metade da amostra numa posigéo entre 3 e 6 (ver Figura 18).
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Figura 18 Classifica¢éo, por ordem crescente, dos canais quanto ao preco
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E de salientar a quantidade de inquiridos que afirma ser o Minipreco o melhor posicionado ao
nivel dos precos praticados, reunindo cerca de metade das respostas (48,65%). As piores
posi¢es sdo novamente ocupadas pela E.Leclerc e pela Aldi, esta Gltima com 30,9% da
amostra a coloca-la na pior posi¢cdo da classificagdo (ver Anexo 120). Numa posi¢cdo muito
semelhante encontram-se o Jumbo, o Modelo/ Continente e o Intermarché. De referir ainda que
apesar da posicdo do Modelo/ Continente decair quando se avalia 0 pre¢o esta numa situacao
mais positiva que os restantes, pois 25% dos inquiridos classificam a sua posi¢do entre o nivel
3ed.

Quando se pergunta aos inquiridos que supermercado e hipermercado costumam visitar
consegue-se ter uma leitura sobre os mais e menos frequentados. E verdade que a distribuicio
geogréfica dos inquiridos em muito pode influenciar esta escolha, no entanto, uma vez que a
amostra esta concentrada essencialmente na zona da grande Lisboa (ver Anexo 44) o acesso e

proximidade de todas as insignias referidas torna-se mais facil.

No caso dos hipermercados a tendéncia € evidente quanto ao mais frequentado, acumulando o

Continente 68,57% das respostas dadas (ver Figura 19).

As restantes insignias repartem entre si 0 numero de clientes tendendo o Feira Nova para se
destacar em relagdo aos outros reunindo a opinido de 15,71% dos inquiridos. O Jumbo €é o
hipermercado que reline menos respostas com apenas 8,57% a afirmarem que € aqui que se

deslocam para fazer as suas compras. E ainda importante salientar o facto de existirem 5,71%
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de pessoas que ndo frequentam qualquer um destes trés hipermercados optando por outro

formato ou outras insignias.

Figura 19 Hipermercados que frequentam

Continente Jumbo Feira Nova Nenhum Outro

Quanto aos supermercados, que os inquiridos afirmam utilizar para fazer as suas compras,
aparece em primeiro lugar o Pingo Doce que € o mais frequentado por cerca de metade dos
inquiridos (48,92%), (ver Figura 20). Na posicdo seguinte aparece o Minipreco com 24,46%
dos inquiridos a identificar esta insignia como aquela onde habitualmente faz as suas compras.
Por ordem decrescente de importancia aparecem o Modelo (7,91%), Lidl (5,76%), Intremarché
(5,04%) e E.Leclerc (1,44%) (ver Anexo 122).

Figura 20 Supermercados que frequentam

Minipreco Pingo Doce Intermarché Lidl E.Leclerc Modelo Nenhum
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Do total da amostra existem ainda 6,47% que ndo frequentam habitualmente nenhum destes
supermercados podendo nestes casos optarem apenas por hipermercados, outros supermercados

nédo considerados nas opg¢des ou outros formatos tradicionais.

Nos supermercados considerados é bastante visivel a lideranca do Pingo Doce seguida do
Minipreco uma vez que considerando estes dois supermercados temos concentrada 73,4% da

amostra (ver Anexo 123).

Outro dos aspectos importantes a considerar aquando de uma andlise dos diferentes canais de
distribuicdo € o seu nimero de visitas e a sua maior ou menor frequéncia. Este indicador
permite caracterizar o seu tipo de cliente que cada canal tem, sabendo que estes o visitam mais
ou menos vezes. Das respostas obtidas pode reunir-se a seguinte informacdo que conta na
Tabela 5.

Tabela 5 Frequéncia de compra nos hipermercados e supermercados

Frequénciade conpra  Frequénciade conpra

nos Hipermercados nos Supermercados
n % n %
Menos de 1 vez por més 30 23,6% 4 3,0%
1 vez por més 44 34,6% 8 6,0%
Emcada 2 semanas 25 19,7% 23 17,3%
1 vez por semana 22 17,3% 67 50,4%
SE:;;‘?; &3 vezes por 5 3,9% 25 18:8%
Mais de 3 vezes por semana 1 8% 5 3,8%
Todos os dias 0 ,0% 1 8%

Total 127 100,0% 133 100,0%

Quanto ao nimero de visitas feitas aos hipermercados verificamos que mais de metade das
respostas afirmam que uma vez por més ou menos de uma vez por més (58,2%). De entre as
pessoas que vao todos os dias ao hipermercado e aquelas que vdo até uma vez por semana
reine-se 22% da amostra. Existe ainda uma parte significativa que afirma frequentar o

hipermercado apenas em cada duas semanas (19,7%).

No caso dos supermercados a frequéncia de compra aumenta significativamente, pois a
hipdtese que reine um maior numero de respostas € a de ir ao supermercado uma vez por
semana, hipdtese essa onde se revé mais de metade dos inquiridos (50,4%). Os restantes ficam

assim repartidos entre o ir ao supermercado em cada duas semanas 817,3%) e ir entre duas a

84



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

trés vezes por semana (18,8%). Nas restantes hipOteses encontram-se apenas um nimero

residual de inquiridos pouco expressivo.

Quando questionados acerca da existéncia ou ndo de beneficios no desenvolvimento das
marcas proprias no nosso mercado, os individuos claramente manifestam uma opinido
positiva quanto ao tema, 95% diz que o seu desenvolvimento trard beneficios para o mercado
(ver Anexo 121).

V1. Conclusdes

6.1 Sintese da investigacéo

A crescente oferta de marcas e produtos com que nos deparamos nas superficies comerciais sdo
indicadores das mudangas ocorridas no mercado e da complexidade com que se deparam 0s
consumidores nas escolhas que tém que fazer. Sobre as marcas pode dizer-se que o conceito
ndo € novo e desde cedo foram utilizadas pelos comerciantes para identificarem a oferta,
diferenciarem-se da concorréncia e desta forma apelarem ao consumo. Mas foi s6 com o nascimento dos
mercados de massa e o desenvolvimento do marketing, na primeira metade do século XX, que estas
assumiram um papel de verdadeiro destague conforme detalhado no primeiro ponto do trabalho (ponto
I). Hoje, esta tematica esta revestida de inimeras inovagdes onde os distribuidores tém tido um papel
muito importante ndo s6 por serem o palco de apresentacdo dos produtos aos consumidores, mas
também porque lancaram o novo e grande desafio: a criagdo e crescente desenvolvimento das suas

marcas.

Num contexto internacional, o comportamento das marcas proprias tem indicado uma crescente
importancia destas marcas atingindo ja a lideranga em mercados como a suiga, que em 2001, tem ja uma
participacdo no volume de vendas atinge ja os 50,6. Em Portugal a marca prépria deu os
primeiros passos na Auchan e desde ai foi-se expandido a todas as cadeias a operar no nosso
pais assumindo hoje um peso em valor de cerca de 30%. Torna-se entdo importante perceber de
que forma estas marcas modificaram as opinides e 0 consumo das pessoas € esse é 0 objecto de

estudo desta andlise.

A qualidade e a imagem das marcas proprias atingiram 0s mesmos patamares das marcas das
empresas. Trata-se de uma fase em que as empresas ja passaram a diferenciar o produto do
ponto de vista do mercado. Criam marcas (ver ponto 2.9), dao garantia de abastecimento (ver

ponto 2.7) e estabelecem rigidos controlos de qualidade, com analises laboratoriais (ver ponto
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2.4). Portanto, agora, o desafio é conseguir fidelizar o consumidor, que se torna mais critico e
mais informado na altura de decidir que marca compra. Este tema faz cada vez mais parte da
agenda de preocupacbes da economia global e a ambiente economico instavel que se vive

muito tem contribuido para o aumento dessas preocupacdes.

O objectivo deste trabalho foi mostrar a dimensdo do tema das marcas proprias e 0 seu impacto
no consumo das familias, no que diz respeito aos produtos alimentares. Apresentou-se 0
contexto mundial onde as marcas proprias tém sido um sucesso incontestavel e as
particularidades do nosso pais. Apos a recolha de informacdo por questionario e analise de
resultados deve-se ser capaz de uma aproximacdo, 0 mais completa possivel, dos objectivos

propostos.

Da avaliacdo feita a gestdo das compras dos produtos alimentares num lar por parte dos
individuos inquiridos, conclui-se que continuam a ser as mulheres as grandes responsaveis pela
aquisicdo de alimentos para o lar. Este € um indicador de que mostra, os esforcos e a
comunicacdo deste tipo de artigo tém que continuar a ser dirigidos a este target. No que diz
respeito a marca prépria, este tema assume especial importancia pois é nos decisores de compra
que se formam as opinides. As possiveis alteragdes de habitos de compra assim como as
experimentacGes de novos produtos vao ter mais ou menos sucesso, em grande parte,

dependendo da maior ou menor aceitacdo por parte das mulheres.

Quanto a frequéncia com que se fazem compras verifica-se uma tendéncia generalizada para
frequentar um supermercado mais vezes que um hipermercado. Este facto deverd estar

associado a maior proximidade dos supermercados.

Ao analisar a idade dos individuos que comp&em o seu cesto de compras maioritariamente com
marca do distribuidor verifica-se que ndo existe um padrdo de idade para este tipo de
comportamento. Neste grupo de pessoas incluem-se individuos que vdo dos 22 aos 56 anos.
Apesar disso a tendéncia leva-nos a crer que 0S mais jovens podem ter uma maior
predisposicdo para a escolha das marcas proprias pois cerca de metade destes individuos tém

uma idade inferior a trinta anos.

Ao se tentar determinar quem sdo os consumidores das marcas proprias verifica-se que estes

ndo tém caracteristicas unicas e uniformes entre si de modo a identificar-se um grupo muito
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restrito de pessoas. Conclui-se que todos, de uma forma geral, sdo passiveis de serem
consumidores de produtos de marca prépria. Da andlise feita podem no entanto indicar-se
algumas caracteristicas que se salientam desses individuos. Assim, pode dizer-se que séo
maioritariamente mulheres, sem distincdo de idades, com habilitacGes literarias entre a
licenciatura e 0 mestrado e em lares maioritariamente formados por dois adultos e sem

criangas.

Apesar dos esforcgos feitos por toda a distribuicdo no cesto de compra continua a predominar a
marca do produtor. Existe no entanto uma aproximacdo entre as duas ndo soO visivel pelas
escolhas que ja fazem como também pelos factores, cada vez mais comuns, que utilizam para

as suas escolhas.

Ao avaliar as diferencas que existem ao nivel do tipo de produtos a partir dos resultados obtidos
verifica-se uma tendéncia clara entre associacdo de qualidade a marca do produtor e de preco a
marca do distribuidor de uma forma transversal a todos os produtos. Apesar disso, existem
alguns artigos que os inquiridos preferem consumir a marca do distribuidor. Sdo o caso, do
acucar, dos iogurtes basicos, das batatas congeladas e das verduras congeladas. Pelo contrério
existe leque de artigos em que a marca do produtor continua a ser a primeira escolha dos

consumidores. Exemplo deste caso sdo as cervejas o azeite e 6leo e 0s queijos.

Ao comparar 0s produtos dentro de cada categoria, ndo é possivel observar um padrao idéntico
a todos os produtos que dela fazem parte, podem existir comportamentos contraditérios no que
diz respeito a marca de eleicdo. No caso das bebidas isso € notério contrastando a peso da
marca do distribuidor na dgua mineral com o peso que esta tem nas cervejas. A categoria em
gue se obtém uma maior aproximacdo dos produtos é no caso dos refrigerados onde mesmo
assim os queijos quebram a tendéncia de preferéncia pela uniformizacdo das marcas pendendo

mais para a escolha da marca do produtor.

No que diz respeito as razGes de compra de marca de distribuidor e de produtor denota-se uma
vez mais que a qualidade é o factor de eleicéo para escolher a marca do produtor e o preco para
escolher marcas proprias. O facto de ja conhecer e gostar de um produto de determinada marca
é também um factor de elei¢do por parte dos inquiridos. Pelo contrario a exposicéo e arrumacao

dos produtos ndo parece ter muita influéncia nas suas escolhas.
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Da analise dos factores que influenciam a compra e a escolha das marcas conclui-se que 0s
aspectos que levam cada pessoa a escolher uma ou outra marca séo variados. No entanto, mais
uma vez, verifica-se que, para os produtos de marca do produtor os inquiridos optariam, em vez
da marca da distribuicdo, por uma marca de produtor essencialmente pela qualidade e

prefeririam a da distribuigéo pelo preco.

Na escolha da marca do produtor salientam-se no entanto alguns produtos em que o preco tem
alguma relevancia € o caso do acgucar; dos caldos; das verduras e das batatas congeladas. Para
as marcas proprias as contradigdes encontradas sdo no leite, nas cervejas e nos queijos apesar

de mesmos nestas predominar a opinido de que o preco é o factor de decisdo mais importante.

Conclui-se ainda que o0s aspectos relacionados com a embalagem e o formato ndo sdo

determinantes na escolha da marca.

6.2 Limitac6es do estudo

A complexidade em perceber o consumidor e o que o motiva para as suas escolhas é o
objectivo de todos os gestores de produto ou categorias tanto no sector da distribuicdo como no
lado do produtor e detentor da marca. Apesar de ficarem algumas ideias base de apreciacao
desta tematica o estudo apresenta algumas limitacGes como sejam:

- Falta de representatividade da amostra, as respostas obtidas foram casuais e dependeram da

disponibilidade e ajuda que as pessoas contactadas quiseram dar ndo podendo por isso
extrapolar-se directamente os resultados obtidos para a generalidade da populacdo portuguesa
tal como acontece na maior parte dos estudos sobre consumidores. O problema principal
prende-se com a falta de semelhanca da distribuicdo amostral de algumas varidveis de
caracterizacdo face a populacdo, nomeadamente idade e habilitagdes. A causa destes desvios
podera estar relacionada com a forma de aplicacdo do questionario.

- Dificil percepcdo das marcas dos distribuidores , em alguns casos podem existir marcas que

séo propriedade da distribuicdo mas que ndo estdo directamente relacionadas com as insignias e
que a associacdo por parte dos consumidores ndo é directa. Podem ser exemplos as marcas
exclusivas ou premium que normalmente ndo utiliza 0 nome da insignia.

- Falta de representatividade de algumas insignias, foram contemplados 0s principais

operadores no mercado e aqueles que ao nivel das marcas proprias tém dado 0os maiores passos
na sua promocdo e desenvolvimento, no entanto ficam de fora desta anélise cadeias como o

Pao-de-Acucar, por exemplo.
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- Dificuldade de avaliacdo das poupancas, € um tema que em muito interessa aos retalhista e

em especial numa situagdo econdémica como a que vivemos actualmente em que 0 preco
assume uma importancia crucial. No trabalho em causa é dificil obter uma resposta muito
objectiva a poupanca percebida por parte dos consumidores. A avaliacdo feita fica assim mais
superficial conseguindo no entanto estabelecer-se um comparativo entre os valores obtidos e a

poupanca percebida para cada artigo.

6.3 Investigacdo futura

Antes de mais, com a informacéo ja recolhida podia desenvolver-se um novo estudo utilizando
um processo de amostragem por quotas e outro modo de aplicacdo complementar, por exemplo,

aplicacdo nas superficies comercias.

Seria também importante, com a informacao disponivel, concluir-se quanto a influéncia que a
as diferentes composicdes do agregado familiar podem ter o seu consumo de marcas proprias.
Por exemplo, ver de que forma as diferentes categorias sdo avaliadas por parte de familias mais

OU menos numerosas ou pelas que tém mais criancas e por diferentes niveis de rendimento.

O estudo realizado pretende relatar a situacdo actual no que diz respeito a forma como as
insignias estdo a desenvolver as suas marcas proprias e a percepcao que os consumidores tém
das mesmas. Seria sem dudvida interessante que no espaco de um ano se voltassem a analisar 0s
mesmos aspectos de forma a perceber como este evoluiram. O contexto econémico actual
parece ser um impulsionador de grandes mudancas no que diz respeito ao consumo. Por isso a
percepcdo das pessoas e posicionamento das marcas estd num periodo de transicdo pelo que

uma analise das alteracGes de consumo daria um projecto interessante.

Com o presente trabalho é possivel explorar outras ideias no contexto da actual moderna
distribuicdo. Poderia por exemplo abordar-se com mais detalhe as particularidades de cada
retalhista e de cada canal de distribuicdo. Por outro lado, era interessante explorar com mais
detalhe o ponto de vista do distribuidor como € que ele vé a posi¢do das marcas proprias e

como pensa vir a explorar o conceito.
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VI1Il. Anexos

Anexo 1 Evolucdo das estratégias das marcas préprias

12 Etapa

2% Etapa

32 Etapa

42 Etapa

Genérica, sem nome,

Quase marca, selo

Extensdo da marca

Tipo Marca marca livre, sem r6orio Marca propria prépria, marca propria
marca prop segmentada
Estratégia Genéricas Precos baixos Preco baixo/ Qualidade Valor acrescentado
Ganho de margem,
redugo no poder do Realgar.as margens da Aumentar e reter
; categoria, extensdo da consumidores, realcar as
I Ganho de margens, fabricante pela . -
Objectivo linha de produtos, margens da categoria,
escolha por prego entrada no preco, S ;
romover um produto construir aimagem do estabe_lecer uma imagem
P distribuidor diferenciadora.
de melhor valor
Artigos de - .
Produto Basico necessidades basicas Grande categoria de Imagem formando nichos
produtos de produtos
em grandes volumes
. Producédo simplese | Ainda abaixo do lider Proxima ao lider de x -
VeaelEy tecnologia bésica. de mercado. mercado Inovagao tecnologica
Qualidade baixa e Qualidade média mas
Qualidade/ imagem inferior as Ue continua abaixo Comparavel com as Igual ou melhor que as
Imagem marcas dos a das marcas lideres marcas lideres. marcas lideres.
fabricantes
Investimentos Nenhum Baixo Medio Alto
G Baixa Baixa/média Média/alta Alta
montante
Gestao Mercado Mercado Mercado/Relacdes Relagbes contratuais

contratuais

Fonte: Revista Brasil alimentos, Novembro/Dezembro 2001

Anexo 2 Marcas préprias de alguns distribuidores, em 1995

Insignia Inicio da Marca referlrlé:lcias % Volume vendas
P&o-de-Acucar 1990 700 3-4
Miniprego 1990 400 (Aprox) 20
Continente 1991 900 1-2
Modelo 1993 700 (Aprox) 1-2
Pingo Doce 1991 250 (Aprox) -
Makro 1990 120 3
CNR 1995 40 -
Elos 1995 70 -
Uniarme 1991 100 (Aprox) -
Carrefour 1992 1000 (Aprox) -

Fonte: RSM- Revista Super Market, n° 24, Distribuicdo Hoje, n® 104, Rousseau, 1997
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Anexo 3 Indice de pregos x participacio das marcas proprias no mundo

76 - :
4 Alimentos

74 A @ Limpeza

72 | 4 Bebidas

indice de Pregos
(Fabricante=100)

@ Higiene Pessoal

o 5 10 15 20

Participagdo em Volume 1998
Fonte: ACNielsen 1998

Anexo 4 Participagdo de mercado de marcas proprias em paises e categorias, em 1999

Total Alimentos Bebidas Higiene pessoal Limpeza
Suica 50,8 61,2 51,6 43,2 48,0
Reino Unido 37,0 442 344 254 44,7
Canada 25,5 26,8 27,7 18,3 30,8
Holanda 23,1 274 13,7 21,0 21,7
Espanha 24,4 259 14,8 15,4 29,1
Franca 20,8 23,8 174 12,3 30,1
EUA 154 239 11,2 8,8 15,0
México 5,0 55 2,3 24 9,2
Argentina 4,4 6,5 2,1 1,7 3,2
Chile 2,6 2,5 0,6 12 4,1
Colémbia 14 2,6 0,1 1,1 -
Brasil 0,8 0,6 0,5 0,1 2,2

Fonte: ACNielsen, 1999

Anexo 5 Importancia das Marcas Préprias em alguns paises do mundo

36,5
26,5
6,8
51 5,0
| . . . : :

Gréa Bretanha Franca Espanha Portugal Italia Argentina Brazil Chile Hong Kong

Fonte: LatinPanel — EuroPanel (2004)
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Anexo 6 Comparagéo produto de marca de produtor com marca de distribuidor

/. — "“
Mlmosa\ | 2
meio gordo £

Qmeic‘f‘é‘ordo |

Anexo 7 Aguas de sabores desenvolvidas por produtores e distribuidores

Marca Distribuidor Marca Produtor

e

»
s
£
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Anexo 8 Processos desenvolvimento

Necessidade

Defini¢do Definigdo
target Produto

Defini¢do Prego

Andlise Mercado

Lider

Concorréncia
Mercado

Recolha propostas
Painéis
Comparativos

Desenvolvimento
Imagem

Negociacdo

Layout

Planograma

g

Venda

Anexo 9 Associacgdes de cores

Cor Associacdes Positivas Associacdes Negativas
A paixdo, o dinamismo, o revolucionario, o sexo, a -
VERMELHO P - A guerra, o sangue, o fogo, a morte, e deménio.
masculinidade.
LARANJA A energia, a actividade, a generosidade, o convivio, a N&o tem associagdes negativas, pode todavia
ambic&o. parecer barato.
AMARELO O sol, 0 verdo, a luz celeste, a inteligéncia, a ciéncia, O amarelo bago exprime cobardia, a trai¢do, a
a acgdo, a realeza, a expansdo. davida.
O vegetal, a natureza, a primavera, a vida, a . .
. N O verde-azulado e gelado, agressivo e violento.
VERDE esperanga, a fertilidade, a seguranca, a satisfacéo e o : ) .
O verde-acinzentado é doentio.
repouso.
A espiritualidade, a fé, o sobrenatural, a feminilidade,
AZUL a justica, a racionalidade, a seriedade, a tranquilidade, | Os valores introvertidos, o secreto, a penumbra.
a limpeza, a higiene.
VIOLETA A nobreza, a realeza, os dignitérios da igreja, o poder, O inconsciente, 0 mistério, a opressao, a
0 misticismo. supersticéo, a decadéncia.
PRETO O luxo, a distingdo, o rigor, a dimensao artistica. A morte, o desespero, 0 desconhecido.
BRANCO A inocéncia, a pureza, a virgindade, a perfeicdo, a O vazio, o siléncio, o inatingivel.

verdade, a sabedoria.
Fonte: Mercator XXI, Teoria e Pratica do Marketing
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Anexo 10 Power analysis

Hypothetical Nestlé brand Sales to

distributors

Hypothetical market share of confectionary

brands through Tesco

Distributor % Brand %
Tesco 25 Cadbury 35
Sainsbury 24 Mars 30
Asda 19 Nestlé 20
Kwik Save 17 Other 15
Co-op 10 100
Independent 5
100
Fonte: “Creating Powerful Brands, in Consumer, Service and Industrial Markets”
Anexo 11 Politica de precos
Concorréncia
Determinagao do Determinagao do Precgo dereferéncia da
prego de custo actual prego psicoldgico concorréncia
+umamargem -Preco de custo Decis'é.o de ser n)ais pan-ato,
mais caro ou idéntico.
=prego de venda =margem margem
Como evoluirdo 05"‘105.505 Com este preco, qual é o volume do Como pode evoluir a nossa
custos(curva experiéncia)? mercado potencna que se nos abre?

posigao concorrencial?

/

Querentabilidade?
-Sobre o prego de custo?
--Sobre o capital investido?
Fonte: Mercator XXI, Teoria e Pratica do Marketing

Anexo 12 Posse de cartao de supermercado

B Ndo
65,30% . i
Sim

Fonte: Tns Portugal (2008), Estudo regular “Retail Tracking”
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Anexo 13 % Posse de Cartao

Cartéo Acumulado 08 (%) Acumulado 07 (%)
Continente 43,4 23,9
Minipreco 39,9 32,4
Modelo 34,5 20,5
Os Mosqueteiros 25,4 17,8
Jumbo 13,7 9,8
E. Leclerc 7,3 3,5
Corte Inglés/ Supercor 2,3 1,6

Fonte: Tns Portugal (2008), Estudo regular “Retail Tracking”

Anexo 14 Criacédo de ambiente de adega num hipermercado e ac¢édo degustacao

97



O impacto das marcas proprias no consumo das familias

Anexo 16 Brand Pyramid

Whatis the essential nature and character of
Level 5
the brand?
What does “value” mean for the typical loyal
LEVEI 4

What psychological rewards or emotional benefits do customers
receive by using this brand’s produts? How does the customer feel?

Level 2 What benefits to the costumer or solutions results fram the brand features?

Level 3

What are tangible, verifiable, objective, measurable characteristics of product, services,

Level 1

ingredients or components that carry the brand’sname?

Fonte. The Brand Pyramid (Ward, 1999)

Anexo 17 Logétipos de algumas marcas com nome do distribuidor

Carrefour

Anexo 18 Nova segmentacéo de cores utilizada pelo Continente

OS VARIOS SEGMENTOS EM TODOS OS MOMENTOS DA SUA VIDA

Higiene

CONTINENTE CONTINENTE

A nossa marca Sempre impecavel

Equilibrio
CONTINENTE

Alternativa saudavel O reino das criancas

CONTINENTE (oo

Produto biolégico Os pr

nTi

=g

NENTE

Beleza

CONTINENTE CONTINENTE

Uma imagem perfeita Amigos

de estimacac
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Anexo 19 Distribuidores do Grupo Dia Internacional

Dia (%
minipreco J

Anexo 20 Produtos com marca Auchan

(2 ]
L, A
[ ,.7\//( fa

*1 ~ %

Anexo 22 Ranking preocupaces europeus

50%
22%
. -
Aumento Precos Situacao Desemprego
Inflacdo Economica

Fonte: Eurobarometro, Outubro 2008
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Anexo 23 GDP growth (% change)

-
Yagur®

T P N - B S P e - S - S . B PP S - L. - T~ T, I
B D D D D D D D O B D H L N D N N
RO N I I N R P I St S S

—=—EU =—+—Portugal == Espanha
Fonte. International Monetary Fund

Anexo 24 Alteragdo dos Habitos de Consumo

(=) vesuaio |
(=) Combusivel |
(=) orogariacigione |
[ =) Aimentsgoiorado Lar |

Alimentagao dentro do Lar 0

Fonte. Tns
Anexo 25 Peso FMCG no Total Ticket Valor %
72,6%
69.5%
2007 2008
Fonte. Tns
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Anexo 26 Peso em valor % face ao Total Ticket

Alimentag&o 38.4%
Fresca 40,6%
Alimentagao 21,2%

Nao Fresca 22.7%

3.6%
Drogaria 3.4%
6,3%
Higiene 6.0% B 2007
“ 2008

Fonte. Tns

Anexo 27 % variacdo quadrimestral valor vs periodo homoélogo (mercado grande consumo)

13%

051308 051708 052108 062508 Q52908 063308 OS5I (8 CS4108 054508 054908 Q50109 050502 OSO209 051309
Fonte: ACNielsen

Anexo 28 % variacao em valor vs periodo homélogo (por canal)

53
1.8 EX
13
JLll Bl
| | | |

Total INA+LIDL Hipers Supers Grandes  Supers Pequencs  Tradicionais
{efuoL)

I WTOodws 08
Fonte: ACNielsen
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Anexo 29 Variacdo do mercado em valor

8,2%

T 1
2008 vs 2007 YTDOS vs 08

Anexo 30 Quota valor marca distribuicéo
28,5
26,7

24,8

2007 2008 YTDOS

Anexo 31 Peso dos canais para total categorias

Fonte. ACNielsen

Fonte: ACNielsen

¥YTDO8 [ YTDOS Q50509 Q50909 (Qs1309
Hipers 23,9% £23,9% 24,0% 24.2% 23,2%
Supers Grandes 26,3% 272% 26,5% 27,3% 27,4%
Supers Pequenos (c/LIDL) 37.5% 37,3% 37,3% 37.2% 38,1%
Tradicionais 12,3% 11,5% 12,1% 11,3% 11,3%

Anexo 32 Variagao total categorias

Fonte. ACNielsen

YTD 09 Q50509 Q50909 Q51309
Total INA + LIDL 1,8% 51% 0,0% -31%
Hipers 21% 5.4% 1.8% —71%
Supers Grandes 5,3% 9,5% 24% -0,2%
Supers Pequenaos (c/LIDL) 1.3% 39% =1,1% —-0,6%
Tradicionais —4,6% -0,6% =5,7% -91%

Fonte. ACNielsen
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Anexo 33 Quota valor marca distribuicdo Alimentacéo

31,6% 32,7%
29,4% ‘
|
2007 2008 YTD 2009

Anexo 34 Quota marca distribuidor em valor (Alimentagéo)

Quota da M.D. em valor | 2007 2008 | ¥TD 2009

Mercearia 30,0 31,8 333

Congelados e Lacticinios 28,6 3.2 3,6

Anexo 35 Quota valor marca distribuicdo Bebidas
173%

14.9%
13,5%

|
2007

Anexo 36 Quota marca distribuidor em valor (Bebidas)

1
2008 ¥TD 2009

Quota da M.D. em valor | 2000 2008 | YTD 2009

Bebidas Alcodlicas 10,0 10,4 1.8

Bebidas Mo Alcodlicas 124 212 25,4

Fonte: ACNielsen

Fonte. ACNielsen

Fonte: ACNielsen

Fonte. ACNielsen
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Anexo 37 Quota valor marca distribuicdo Higiene

239%
205% 216%

»
|
|

3

Fonte: ACNielsen

Anexo 38 Quota marca distribuidor em valor (Higiene)

2007 2008 (YTD 2009

Higiena Lar 26,7 28,2 30,3

Higiena Pessoal 16,1 16,9 18,3

Fonte. ACNielsen
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Anexo 39 Questionario

INQUERITO AOS HABITOS DE COMPRA DAS FAMILIAS

Este inquérito tem como objectivo perceber os habitos de compra, quanto ao fipo de produtos adquiridos e as respectivas marcas.
Deve ser respondido com o maximo de rigor possivel.

I HABITOS DE COMPRA
1. No seu lar quem é nomalmente o responsavel pela aquisi¢cao dos bens alimentares?

Quem é que vai regularmente fazer a compra de produtos aimentares. Indique o grau de parentesco em relacao a si.
Seleccione com X apenas uma opgao.

Mae 1
Pai 2
Esposa A,
[Avos L
Empregada &
Eu préprio (a) k

2. Com que frequéncia faz compras de produtos alimentares, em cada um dos tipos de estabelecimento comercial?
Seleccione com X apenas uma opgao, para cada estabelecimento comercial (para as duas colunas).

_I-Iipels Supers
%os de 1 vez por més 1
1 vez por més
Em cada 2 semanas 3
IMZ por semana A
Entre 2 e 3 vezes por semana 9
|Mais de 3 vezes por semana [
[Todos os dias

3. Qual é o supermercado que mais frequenta?
Seleccione com X apenas uma hipotese.
Marca Produtor Marca Distribuidor

Nenhum &
[Outro Qual? 8

4. Qual é o hipemercado que mais frequenta?
Seleccione com X apenas uma hipotese.

Continente 9
Jumbo 2
|Feira Nova 5!
|Nenhum A,
[Outro Qual? &
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II- HABITOS DE CONSUMO

Nota explicativa:

Os produtos alimentares que se compram nos supers ou hipers podem ser de marca do produtor ou do distribuidor.

Os produtos de marca de distribuidor séo os que normalmente designamos por "marca branca”,

tém normalmente o nome da loja onde estéo a ser vendidos.

Ex: Nestlé, Mimosa; Danone ou Nobre sdo marcas de produtores e Continente; Pingo Doce ou Dia% séo marcas de distribuidores.

1. Com que frequéncia compra cada um dos produtos alimentares.
Assinale com X, apenas 1 opgéo correcta para cada produto (cada linha).

Menos de 1| 1 vezp/ Em cada 2 1vezp/ Entre 2 31 Mais de 3 Todos
vez p/ més més semanas semana vezes p/ vezes pl/ os dias
semana semana
2 Agu-a mineralll : 1L
© |Bebidas refrigerantes com gas P-4 33cl
g Bebidas refrigerantes sem gas P-4 33cl
Cervejas P-4 33cl
Acucar 1 Kg
8 |Conservas e doces 5009
8 Bolachas infusbes 200g
Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
B |Arroz 1Kg
§ Conservas de peixe 120g
Caldos 16 unid
"': Queijos 700g
g logurtes basico P-4 1259
= logurtes magros P-4 125g
@ |logurtes liquidos P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 6009

2. Para cada produto alimentar seleccione a marca da sua preferéncia.
Assinale com X, apenas 1 opgéo correcta para cada produto (cada linha).

Marca de Marca do
Produtor | Distribuidor

P Agu_a minergl : 1L
© |Bebidas refrigerantes com gas P-4 33cl
E Bebidas refrigerantes sem géas P-4 33cl

Cervejas P-4 33cl

Acglicar 1Kg
8 |Conservas e doces 5009
8 Bolachas infusées 200g

Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
B |Arroz 1Kg
;—)mm Conservas de peixe 1209

Caldos 16 unid
? Queijos 700g
9 |logurtes basico P-4 125g
..5 logurtes magros P-4 125¢
@ |logurtes liquidos P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g’ Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 6009
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3. Diga, para cada produto, que razdes o levam a deixar de comprar a marca do produtor.
Assinale com X, apenas 1 op¢éo para cada produto (cada linha).

. . .. | Deixo se
.| Deixo se for| Deixo se ja
Nunca deixo : embalagem
mais barato | conhecer :
for apelativa

P Agua mineral 1L
o |Bebidas refrigerantes com géas P-4 33cl
E Bebidas refrigerantes sem gas P-4 33cl

Cervejas P-4 33cl

Acglcar 1Kg
8 |Conservas e doces 5009
o . ~
QO |Bolachas infusdes 200g

Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
B |Arroz 1Kg
(=2
g Conservas de peixe 120g

Caldos 16 unid
? Queijos 700g
9 llogurtes basico P-4 125¢g
'..g logurtes magros P-4 125g
@ |logurtes liquidos P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g’ Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 600g

4. Quanto acha que pode poupar se optar por uma marca de distribuidor em vez da marca do produtor, em cada tipo de produto?

Assinale com X, apenas 1 opgéo para cada produto (cada linha).

. Entre Entre Menos de Entre
Mais de 2€ | e 21 5¢ | 1,5€a 1€ 1€ 1€a05€ | Nada

2 Agufa mineralll i 1L
© |Bebidas refrigerantes com gas P-4 33cl
g Bebidas refrigerantes sem gas P-4 33cl

Cervejas P-4 33cl

Acucar 1 Kg
8 |Conservas e doces 500g
8 Bolachas infusbes 200g

Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
8 |Arroz 1Kg
g Conservas de peixe 120g

Caldos 16 unid
“': Queijos 700g
g logurtes basico P-4 P-4 1259
«5 logurtes magros P-4 P-4 1259
@ |logurtes liquidos P-4 P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 6009
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5. Diga, quais sdo para si os factores mais importantes, para o fazem preferir a marca de produtor em vez de distribuidor.
Assinale com X, apenas 1 opg¢éo para cada produto (cada linha).

. Formato/
Preco Qualidade | Embalagem Tamanho

P Agu_a minergl : 1L
© |Bebidas refrigerantes com gas P-4 33cl
E Bebidas refrigerantes sem géas P-4 33cl

Cervejas P-4 33cl

Acucar 1Kg
8 |Conservas e doces 5009
8 Bolachas infusées 200g

Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
B |Arroz 1Kg
g Conservas de peixe 120g

Caldos 16 unid
? Queijos 700g
O |logurtes basico P-4 125¢
..E logurtes magros P-4 125¢
@ |logurtes liquidos P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g’ Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 600g

6. Diga, quais s&o para si os factores mais importantes, para o fazem preferir a marca de distribuidor em vez de produtor.
Assinale com X, apenas 1 opgéo para cada produto (cada linha).

. Formato/
Preco Qualidade |Embalagem Tamanho

2 Aguf':l mineralll i 1L
© |Bebidas refrigerantes com gas P-4 33cl
E Bebidas refrigerantes sem gas P-4 33cl

Cervejas P-4 33cl

Acucar 1 Kg
8 |Conservas e doces 5009
8 Bolachas infusbes 200g

Leite 1L
o |Azeite e Oleo 1L
8 |Arroz 1Kg
§ Conservas de peixe 120g

Caldos 16 unid
é Queijos 7009
g logurtes basico P-4 125¢
= logurtes magros P-4 1259
@ |logurtes liquidos P-4 180ml
S |Gelados 2L
% Batatas congeladas 1Kg
g Verduras congeladas 1kg
O |Peixe congelado ndo preparado 6009

7. Ordene por ordem crescente os factores que o levam a comprar a marca do produtor e marca do distribuidor.
Preencha as duas colunas com uma escalade 1 a 9.
(1- mais importante e 9- menos importante)

Marca Marca
Produtor | Distribuidor
Qualidade
Preco
Embalagem

Formato/ Tamanho
Alguém recomendou
Ja conhece e gosta
Viu publicidade
Promogbes
Exposi¢éo/Arrumagao
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8. Em cada vez que faz compras no supermercado ou hipermercado que percentagem de produtos leva no
no cesto de compras, de marca de produtor e de distribuidor?

(Ex: No carrinho de compras 80% dos produtos sdo marca do distribuidor e 20% sdo marca de produtor)

%

Marca Produtor

Marca Distribuidor

9. Que marca de distribuidor é para si melhor em relacéo a qualidade dos produtos vendidos?

Classifique de 1- Melhor a 8- Pior.

Minipreco

Pingo Doce/Feira Nova

Intermarché

Lidl

Aldi

E.Leclerc

Mdelo/ Continente

Jumbo

Qutro Qual?

10. Que marca de distribuidor é para si melhor em relacéo ao preco dos produtos vendidos?

Classifique de 1- Melhor a 8- Pior.

Minipreco

Pingo Doce/Feira Nova

Intermarché

Lidl

Aldi

E.Leclerc

Modelo/ Continente

Jumbo

Qutro Qual?

11. Considera o desenvolvimento das marcas do

distribuidor benéfico para os consumidores?

Sim

N&o

N&o sei

Porqué? Expligue em poucas palavras as suas razdes.
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CARACTERIZAGAO PESSOAL

1. Sexo:

E
M

2. Idade:

3. Numero de pessoas do agregado familiar:

4. Local de residéncia:

Adultos
Criancas
Total 0

Regido da Grande Lisboa

Regido do Grande Porto

Regido do Litoral Norte

Regi&o do Litoral Centro

Regido do Interior Norte

Regi&o do Sul

5. Habilitagdes literarias:

N&o sabe ler nem escrever

Ensino Basico

Ensino Secundario

Licenciatura

Mestrados/Pés Graduagdes

Doutoramento

rofisséo:

Quadros Superiores

Quadros Médios

Proprietarios/ Empresario

Empregado Servigos /Comércio /Administrativos

Reformados /Pensionistas /Desempregados

Estudantes

Domésticas

endimento liquido mensal do inquirido (em euros):

Até 450€

Mais que 450€ e menos que 1.350€

Mais que 1.350€ e menos que 2.250€

Mais que 2.250€ e menos que 4.500€

Mais que 4.500€

Obrigado pela colaboracéo!

Anexo 40 Distribuicéo por sexo do inquirido

n %
Feminino 92 65,7
Masculino 48 34,3
Total 140 100,0
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Anexo 41 Frequéncia de idade

n % %véalida %acunulada
22 3 2,1 2,3 2,3
24 7 8 3,1
25 5 3,6 3,8 6,9
26 12 8,6 9,2 16,2
27 13 9,3 10,0 26,2
28 5 3,6 3,8 30,0
29 6 43 4,6 34,6
30 12 8,6 9,2 438
31 8 57 6,2 50,0
32 6 43 4,6 54,6
33 3 2,1 2,3 56,9
34 3 2,1 2,3 59,2
35 5 3,6 3,8 63,1
36 11 79 8,5 71,5
37 4 29 3,1 74,6
38 4 29 3,1 77,7
39 4 2,9 31 80,8
41 2 14 15 82,3
42 3 2,1 2,3 84,6
44 1 7 8 85,4
45 6 43 15 90,0
46 3 2,1 2,3 92,3
47 1 7 8 93,1
48 1 7 8 93,8
49 2 14 15 95,4
52 1 7 8 96,2
53 2 14 15 97,7
55 1 7 8 98,5
56 1 7 8 99,2
60 1 7 8 100,0
Total 130 92,9 100,0

Missing 0 10 7,1
Total 140 1000
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Anexo 42 N° de adultos no agregado familiar

n % %valida  %acunulada
1 22 15,7 15,7 15,7
2 78 55,7 55,7 71,4
3 20 143 14,3 85,7
4 18 129 12,9 98,6
5 1 7 7 99,3
6 1 7 7 100,0
Total 140  100,0 100,0

Anexo 43 N° criancas no agregado familiar

n % %valida  %acurrulada
0 93 66,4 66,4 66,4
1 29 20,7 20,7 87,1
2 13 93 93 96,4
3 5 36 3,6 100,0
Total 140 100,0 100,0

Anexo 44 Local de residéncia

n % %valida  %acumulada

%

Regido da Grande Lisboa134 95,7 95,7 95,7
Regido do Litoral Norte 1 7 7 96,4
Regidodo Litoral Centro 3 2.1 2,1 98,6
Regido do Sul 2 14 14 100,0
Total 140 100 100,0

Anexo 45 Representacao grafica do local de residéncia

0,71% 2,14% 1,43%

Regido da Regido do Regidodo  Regido do Sul
Grande Lisboa Litoral Norte Litoral Centro
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Anexo 46 HabilitacOes literarias

n % %valida % acunulada

Ensino Basico 2 14 1
Ensino Secundério 39 279 27
Licenciatura 65 46,4 46
Mestrados/Pos Graduagdes 34 24,3 24
Total 140 100 100

Anexo 47 Ocupacao profissional

4 14
9 29,3
4 75,7
3 100,0
0

n

%

%valida % acunulada

Quadros Superiores 26
Quadros Médios 65
Pequenos Proprietarios 4
Empregado Servicos /Comércio 40
/Administrativos
Reformados /Pensionistas

2
/Desenpregados
Estudantes 3
Total 140

18,6
46,4
29

28,6

14

2,1
100

18,6 18,6
46,4 65,0
2,9 67,9
28,6 96,4
14 97,9
2,1 100,0
100,0

Anexo 48 Escalao rendimento

%

%valida % acunulada

Total

Mais que 450€ enenos que 1.350€
Mais que 1.350€ e menos que 2.250€
Mais que 2.250€ e menos que 4.500€
Mais que 4.500€

Total

69
52
17

139
140

49,3
37,1
12,1
7
99,3
100

49,6 49,6
37,4 87,1
12,2 99,3
7 100,0
100,0

Anexo 49 Formagéo dos escaldes de rendimento

- Menos de 1 ordenado minimo nacional

- Entre 1 e 2 ordenados minimos nacionais

- Entre 2 e 3 ordenados minimos nacionais

- Mais de 4 ordenados minimos nacionais
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Anexo 50 Responsavel pelas compras

n %  %valida %acunulada
Mae 32 229 229 22,9
Pai 3 21 2,1 25,0
Marido 12 8,6 8,6 33,6
Esposa 19 13,6 13,6 471
Proprio 74 529 52,9 100,0

Total 140 100 100,0

Anexo 51 Distribuiciio por sexo dos “préprios” responsaveis pelas compras

n %
Feminimo 56 75,7
Masculino 18 24,3
Total 74 100,0

Anexo 52 Relagéo entre o escaldo de rendimento e a profissdo

Escaldo rendimento

Mais que Mais que Mais que
450€ ¢ 1.350€e 2.250€e¢
menosque menosque nmenosque  Mais que

1.350€ 2.250€ 4.500€ 4.500€ Total
Profissdo  Quadros Superiores Soma 7 13 5 1 26
% do Total 5,0% 9,4% 3,6% T% 18,7%
Quadros Médios Sona 28 27 10 0 65
% do Total 20,1% 19,4% 7,2% ,0% 46,8%
Pequenos Proprietérios Soma 2 1 1 0 4
% do Total 1,4% 7% 7% ,0% 2,9%
Empregado Servigos Soma 29 10 1 0 40
/Comércio /Administrativos % do Total 20.9% 7.2% 7% 0%  28.8%
Reformados /Pensionistas  Soma 1 1 0 0 2
/Desenpregados % do Total % 7% 0% 0% 14%
Estudantes Soma 2 0 0 0 2
% do Total 1,4% ,0% ,0% ,0% 1,4%
Total Soma 69 52 17 1 139
49,6% 37,4% 12,2% 7% 100,0%

% do Total
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Anexo 53 Mercado ano 2008 por categoria de produtos (volume e valor)

Bebidas Valor Quantidades % valor % Quant
Agua Mineral 88.348.009,00 € 369.615.883 9,58% 36,65%
Bebidas refri. sem gas 101.574.745,00 € 158.589.074 11,02% 15,73%
Bebidas refr com gas 100.424.334,00 € 144.644.333 10,89% 14,34%
Cervejas 158.523.045,00 € 141.156.266 17,19% 14,00%
Vinho ¢ deno. origem 173.770.874,00 € 86.697.270 18,85% 8,60%
Sumos e Nectares 47.583.529,00 € 43.402.377 5,16% 4,30%
Vinhos correntes 32.663.526,00 € 18.237.593 3,54% 1,81%
Bebidas alcodlicas 147.721.168,00 € 16.546.705 16,02% 1,64%
Champanhe e espumosos 57.189.754,00 € 14.232.914 6,20% 1,41%
Vinho estrangeiro 7.761.495,00 € 13.946.543 0,84% 1,38%
Outros vinhos 5.649.933,00 € 958.244 0,61% 0,10%
Sidra 780.661,00 € 373.379 0,08% 0,04%
921.991.073,00 € 1.008.400.581,00 € 100% 100%

Doce Valor Quantidade % valor % Quant
Lacteos 361.010.388,00 € 513.222.009 28,52% 65,15%
Acucar 99.483.109,00 € 104.872.341 7,86% 13,31%
Bolachas infusGes 160.396.722,00 € 40.597.212 12,67% 5,15%
Conservas e doces 65.109.295,00 € 29.632.538 5,14% 3,76%
Padaria de curta caduciadde 66.283.112,00 € 25.330.722 5,24% 3,22%
Cereais 110.956.915,00 € 20.239.863 8,76% 2,57%
Bolos industriais 65.669.120,00 € 10.720.722 5,19% 1,36%
Produtos de pastelaria 28.232.469,00 € 10.658.705 2,23% 1,35%
Café 41.104.688,00 € 5.950.773 3,25% 0,76%
Confeitaria chocolate 79.194.234,00 € 4.664.851 6,26% 0,59%
Goluseimas 56.159.816,00 € 4.556.977 4,44% 0,58%
Chocolates tabletes 38.988.612,00 € 4.167.453 3,08% 0,53%
Bebidas de cacau 19.202.459,00 € 4.088.238 1,52% 0,52%
P&o tostado 17.041.531,00 € 3.999.562 1,35% 0,51%
Compl. nutri. prod. Diet 34.287.535,00 € 2.530.989 2,71% 0,32%
Creme cacau 6.188.197,00 € 1.199.891 0,49% 0,15%
Bolos de curta caducidade 3.115.811,00 € 973.342 0,25% 0,12%
InfusBes 13.506.996,00 € 312.717 1,07% 0,04%
P&o ralado 0,00 € 0 0,00% 0,00%
1.265.931.009,00 € 787.718.905 100,00% 100,00%
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Salgado Valor Quantidade % valor % Quant
Conservas de peixe 138.451.643,00 € 189.724.062 1557% 25,82%
Caldos 19.549.330,00 € 87.348.174 2,20% 11,89%
Azeite e Oleo 145.190.556,00 € 75.448.389 16,32% 10,27%
Arroz 48.051.271,00 € 65.943.864 5,40% 8,97%
Alimentos para animais 100.332.701,00 € 60.694.434 11,28% 8,26%
Cons. vegetais leg. secos 83.240.399,00 € 59.415.574 9,36% 8,09%
Massas secas 34.396.140,00 € 34.422.009 3,87% 4,68%
Sal 7.823.310,00 € 30.872.737 0,88% 4,20%
Alimentos infantis 96.018.809,00 € 29.201.553 10,79% 3,97%
Farinha 10.509.618,00 € 17.938.347 1,18% 2,44%
Especiarias 15.677.341,00 € 15.739.059 1,76% 2,14%
Tomate 13.309.337,00 € 11.315.790 1,50% 1,54%
Pratos preparados 16.555.836,00 € 9.921.432 1,86% 1,35%
Sopa 9.814.204,00 € 8.812.660 1,10% 1,20%
Aperitivos 45.172.308,00 € 8.207.912 5,08% 1,12%
Conservas de carne 26.165.281,00 € 7.418.770 2,94% 1,01%
Molhos 22.424.571,00 € 5.916.721 2,52% 0,81%
Frutos secos 42.973.694,00 € 5.888.668 4,83% 0,80%
Vinagre 5.811.663,00 € 5.391.552 0,65% 0,73%
Patés 4.300.216,00 € 4.378.294 0,48% 0,60%
Puré de batata 3.707.405,00 € 884.474 0,42% 0,12%
889.475.633,00 € 734.884.475,00 € 100% 100%

Refrigerado Valor Quantidade % valor % Quant
logurtes Liquidos 89.756.420,00 € 311.810.910 5,96% 22,13%
logurtes bésico 67.747.930,00 € 279.963.524 4,50% 19,87%
logurte magros 64.928.891,00 € 184.916.019 431% 13,12%
Resto iogurtes 65.196.914,00 € 150.697.694 4,33% 10,70%
logurtes bifidos 54.586.986,00 € 124.794.430 3,62% 8,86%
logurtes lactobacillus 69.679.176,00 € 108.217.741 4,63% 7,68%
Queijos 576.819.485,00 € 77.515.412 38,30% 5,50%
Petit suisse e outros 29.407.534,00 € 52.026.304 1,95% 3,69%
Elaborados céarnicos 290.128.809,00 € 35.943.000 19,27% 2,55%
Natas 18.207.181,00 € 34.704.579 1,21% 2,46%
Manteiga e margarina 93.132.476,00 € 22.207.672 6,18% 1,58%
Sobremesas 27.322.616,00 € 8.887.152 1,81% 0,63%
Bebidas refrigeradas 14.009.346,00 € 5.291.485 0,93% 0,38%
Pratos preparados 20.162.415,00 € 3.360.104 1,34% 0,24%
Outros elaborados carnicos 7.708.330,00 € 2.927.352 0,51% 0,21%
Outros produtos frescos 6.379.920,00 € 2.672.935 0,42% 0,19%
logurtes biolégicos 709.457,00 € 1.363.434 0,05% 0,10%
Prod Refrigerados 5.837.407,00 € 855.684 0,39% 0,06%
logurtes soja 4.213.798,00 € 759.732 0,28% 0,05%
1.505.935.091,00 € 1.408.915.163 100,00% 100,00%,

Frio - Valor Quantidade % valor % Quant
Peixe cong. ndo preparado 270.756.972,00 € 40.982.101 54,86% 38,34%
Batatas congeladas 19.423.535,00 € 15.900.690 3,94% 14,87%
Gelados 56.041.634,00 € 15.660.232 11,35% 14,65%
Verduras congeladas 30.642.194,00 € 13.900.100 6,21% 13,00%
Congelados 70.838.751,00 € 12.753.615 14,35% 11,93%
Pizzas congeladas 22.828.645,00 € 3.877.459 4,63% 3,63%
Carne congelada 17.266.003,00 € 2.866.081 3,50% 2,68%
Congelados resto 5.780.186,00 € 955.893 1,17% 0,89%
493.577.920,00 € 106.896.171 100,00% 100%
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Anexo 54 Tabela frequéncias de compra

Agua mineral Bebidas refi.c gés Bebidas refi.s gés Cervejas
n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 43 32,3% 61 48,8% 41 31,8% 75 57,3%
1 vez p/ més 28 21,1% 30 24,0% 40 31,0% 33 25,2%
Emcada 2 senmanas 31 23,3% 19 15,2% 24 18,6% 14 10,7%
1 vez p/semana 25 18,8% 14 11,2% 23 17,8% 6 4,6%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 3 2,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 8%
Mais de 3 vezes p/ semana 2 1,5% 0 ,0% 0 ,0% 1 8%
Todos os dias 1 8% 1 ,8% 1 8% 1 ,8%
Total 133 100,0% 125 100,0% 129 100,0% 131 100,0%
N

vélidas Missing Média Minimo  Maximo

Agua mineral 133 7 2,45 1 7

Bebidas refri. c gés 125 15 1,93 1 7

Bebidas refri. s gés 129 11 2,26 1 7

Cervejas 131 9 1,72 1 7

Acglcar 135 5 1,53 1 4

Conservas e doces 135 5 1,70 1 5

Bolachas infusdes 136 4 2,35 1 4

Leite 140 0 3,29 1 7

Azeite e Oleo 139 1 1,81 1 4

Arroz 138 2 2,26 1 5

Conservas peixe 137 3 1,67 1 5

Caldos 131 9 1,35 1 4

Queijos 136 4 3,03 1 5

logurtes basico 137 3 3,36 1 6

logurte magros 132 8 2,96 1 5

logurtes liquidos 136 4 3,13 1 6

Gelados 137 3 1,31 1 4

Batatas congeladas 122 18 1,24 1 3

Verduras congeladas 132 8 1,83 1 5

Ef;;;;ggg n 132 8 1,85 1 5
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Anexo 55 Frequéncia de compra na categoria de Bebidas

Agua mineral Bebidas refi.c gas Bebidas refi.s gés Cervejas

n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 43 32,3% 61 48,8% 41 31,8% 75 57,3%
1 vez p/ més 28 21,1% 30 24,0% 40 31,0% 33 25,2%
Emcada 2 semanas 31 23,3% 19 15,2% 24 18,6% 14 10,7%
1 vez p/ semana 25 18,8% 14 11,2% 23 17,8% 6 4,6%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 3 2,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 8%
Mais de 3 vezes p/ semana 2 1,5% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,8%
Todos os dias 1 ,8% 1 ,8% 1 ,8% 1 ,8%
Total 133 100,0% 125 100,0% 129  100,0% 131  100,0%

Anexo 56 Frequéncia de compra na categoria de Doce

Aclcar Conservas e doces Bolachas infusdes Leite
n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 76 56,3% 63 46,7% 32 23,5% 6 4,3%
1 vez p/ més 50 37,0% 56 41,5% 42 30,9% 28 20,0%
Emcada2 senanas 6 4,4% 11 8,1% 44 32,4% 47 33,6%
1 vez p/ semana 3 2,2% 4 3,0% 18 13,2% 44 31,4%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 11 7,9%
Mais de 3 vezes p/ semana 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 2 1,4%
Todos os dias 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 2 1,4%
Total 135  100,0% 135  100,0% 136 100,0% 140  100,0%

Anexo 57 Frequéncia de compra na categoria de Salgado

Azeite e Oleo Arroz Conservas peixe Caldos

n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 53 38,1% 18 13,0% 69 50,4% 91 69,5%
1 vez p/ més 63 453% 76 55,1% 49 35,8% 35 26,7%
Emcada 2 semanas 19 13,7% 35 25,4% 15 10,9% 4 3,1%
1 vez p/semana 4 2,9% 8 5,8% 3 2,2% 1 8%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 0 ,0% 1 7% 1 7% 0 ,0%
Mais de 3 vezes p/ semana ,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Todos os dias 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Total 139  100,0% 138  100,0% 137 100,0% 131 100,0%
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Anexo 58 Frequéncia de compra na categoria de Refrigerado

Queijos logurtes basicos logurtes magros logurtes liquidos
n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 14 10,3% 14 10,2% 29 22,0% 22 16,2%
1 vez p/ més 28 20,6% 10 7,3% 14 10,6% 12 8,8%
Emcada?2 senanas 37 27.2% 35 25,5% 30 22,7% 37 27.2%
1 vez p/ semana 54 39,7% 69 50,4% 51 38,6% 57 41,9%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 2.2% 8 5,8% 6,1% 7 5,1%
Mais de 3 vezes p/ semana ,0% 1 1% ,0% 1 7%
Todos os dias 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Total 136  100,0% 137 100,0% 132 100,0% 136  100,0%

Anexo 59 Frequéncia de compra na categoria de Congelado

Peixecong.n
Gelados Batatas congeladas  Verduras congeladas preparado
n % n % n % n %
Menos de 1 vez p/ més 107 78,1% 98 80,3% 62 47,0% 57 43,2%
1 vez p/ més 21 15,3% 19 15,6% 42 31,8% 47 35,6%
Emcada 2 semanas 6 4.4% 5 4.1% 18 13,6% 20 15,2%
1 vez p/ semana 3 2,2% 0 ,0% 8 6,1% 7 5,3%
Entre 2 e 3 vezes p/ semana 0 ,0% 0 ,0% 2 1,5% 8%
Mais de 3 vezes p/ semana 0 ,0% 0 0% 0 ,0% 0 ,0%
Todos os dias 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Total 137 100,0% 122 100,0% 132 100,0% 132 100,0%
Anexo 60 Marca de preferéncia para as Bebidas
Marca de Produtor Marca do Distribuidor Total
n % n % n %

Quetipo de marca prefere 64 48,1% 69 51,9% 133 100,0%

para: Agua mineral

Quetipo de marca prefere 113 89,0% 14 11,0% 127 100,0%

para: Bebidas refri.c gés

Quetipo de marca prefere 87 65.9% 45 34,1% 132 100,0%

para: Bebidas refri.s gés

Que tipo de marca prefere 122 93,1% 9 6,9% 131 100,0%

para: Cervejas
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Anexo 61 Marca de preferéncia para Doces

Marca de Produtor Marca do Distribuidor Total
n % n % n %
Quetipo de marca prefere 61 44,5% 76 55,5% 137 100,0%
para: Agucar
Que tipo de marca prefere 71 53.4% 62 46.6% 133 100,0%
para: Conservas e doces
Quetipo de marca prefere 71 52,2% 65 47,8% 136 100,0%
para: Bolachas infus6es
Que tipo de marca prefere 99 71.2% 40 28.8% 139 100,0%
para: Leite
Anexo 62 Marca de preferéncia para Salgado
Marca de Produtor Marca do Distribuidor Total
n % n % n %
Quetipo de marca prefere 110 79.7% 28 20,3% 138 100,0%
para: Azeite e Oleo
Que tipo de marca prefere 75 54.7% 62 453% 137 100,0%
para: Arroz
Que tipo de marca prefere 86 64,2% 48 35,8% 134 100,0%
para: Conservas peixe
Que tipo de marca prefere 92 70.8% 38 29.2% 130 100,0%
para: Caldos
Anexo 63 Marca de preferéncia para Refrigerados
Marca de Produtor Marca do Distribuidor Total
n % n % n %
Que tipo de marca prefere 93 68,4% 43 31,6% 136 100,0%
para: Queijos
Quetipo de marca prefere 61 44.9% 75 55,1% 136 100,0%
para: logurtes basico
Quetipo de marca prefere 64 49.2% 66 50,8% 130 100,0%
para: logurte magros
Quetipo de marca prefere 69 51,5% 65 48.5% 134 100,0%

para: logurtes liquidos
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Anexo 64 Marca de preferéncia para Congelados

Marca de Produtor Marca do Distribuidor Total
n % n % n %

Que tipo de marca prefere 83 615% 52 38,5% 135 100,0%
para: Gelados
Quetipo de marca prefere 34 28,3% 86 71,7% 120 100,0%
para: Batatas congeladas
Quetipo de marca prefere

. 47 35,9% 84 64,1% 131 100,0%
para: Verduras congeladas
Quetipo de marca prefere 74 57,4% 55 42,6% 129 100,0%

para: Peixe cong.n preparado

Anexo 65 Distribuigéo por sexo do individuos que compram mais 50% marca distribuidor

n % % valida % acunulada
Feminino 40 78,4 78,4 78,4
Masculino 11 21,6 21,6 100,0
Total 51 100,0 100,0

Anexo 66 Escaldo etario (compram mais 50% marca distribuidor)

n % % valida % acurulada
<=30 anos 22 43,1 48,9 48,9
>30 anos 23 451 51,1 100,0
Total 45 88,2 100,0
Missing System 6 11,8
Total 51 100,0

Anexo 67 Habilitaces literarias (compram mais 50% marca distribuidor)

n % % valida % acunulada
Ensino Basico 1 2,0 2,0 2,0
Ensino Secundério 10 19,6 19,6 21,6
Licenciatura 28 54,9 54,9 76,5
Mestrados/Pés GraduacGes 12 23,5 23,5 100,0
Total 51 100,0 100,0
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Anexo 68 Formacéo do agregado familiar (compram mais 50% marca distribuidor)

N°adultos agregado familiar * N°criancas agregado familiar Crosstabulation

NO criancas agregado familiar

0 1 2 3 Total

N°adultos 1 Count 9 2 0 0 11
?i;fﬁ:fo % of Total 17,6% 3,9% 0% 0% 21,6%
2 Count 11 8 1 3 23

% of Total 21,6% 15,7% 2,0% 5,9% 451%

3 Count 7 0 0 0 7

% of Total 13,7% ,0% ,0% ,0% 13,7%

4 Count 6 2 0 0 8

% of Total 11,8% 3,9% ,0% ,0% 15,7%

5 Count 1 0 0 0 1

% of Total 2,0% ,0% ,0% ,0% 2,0%

6 Count 1 0 0 0 1

% of Total 2,0% ,0% ,0% ,0% 2,0%

Total Count 35 12 1 3 51
% of Total 68,6% 23,5% 2,0% 5,9% 100,0%

Anexo 69 Profissdo vs Escaldo rendimento (compram mais 50% marca distribuidor)

Profissdo * Escaldo rendimento Crosstabulation

Escal&o rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ e

Mais que 2.250€ ¢

nenos que 1.350€  nmenos que 2.250€ nenos que 4.500€ Total

Profissdo  Quadros Superiores Count 1 4 1 6
% within Profissdo 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%

% of Total 2,0% 8,0% 2,0% 12,0%

Quadros Médios Count 14 9 5 28

% within P rofissdo 50,0% 32,1% 17,9% 100,0%

% of Total 28,0% 18,0% 10,0% 56,0%

Pequenos Proprietarios Count 1 0 1 2

% within Profissdo 50,0% ,0% 50,0% 100,0%

% of Total 2,0% ,0% 2,0% 4,0%

Empregado Servigos Count 11 2 1 14

/Comércio /Administrativos o4 ithin profissao 78,6% 14,3% 71%  100,0%

% of Total 22,0% 4,0% 2,0% 28,0%

Total Count 27 15 8 50
% within Profisséo 54,0% 30,0% 16,0% 100,0%

% of Total 54,0% 30,0% 16,0% 100,0%
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Anexo 70 Razdes que levam a deixar de comprar MP em Bebidas

Deixo se embalagemfor

Nunca deixo Deixo se for mais barato Deixo se jaconhecer apelativa Total
n % n % n % n % n %
Porque deixade comprar 37 27.2% 62 45,6% 37 27.2% 0 0% 136 100,0%
MP de: Agua mineral
Porque deixade conprar o o o o o
MP de: Bebidas refi. ¢ gas 76 58,9% 24 18,6% 28 21,7% 1 8% 129 100,0%
Porque deixade conprar o 9 9 o o
MP de: Bebidas refi. s gés 56 41,5% 39 28,9% 39 28,9% 1 % 135 100,0%
Porque deixa de comprar 106 79,1% 7 52% 21 15.7% 0 0% 134 100,0%
MP de: Cervejas
Anexo 71 Razdes que levam a deixar de comprar MP em Doce
Deixo se embalagem for
Nunca deixo Deixo se for mais barato Deixo se jaconhecer apelativa Total
n % n % n % n % %
Porque deixade comprar 24 17,6% 83 61,0% 29 21,3% 0 0% 136 100,0%
MP de: Aglcar
Porque deixade comprar 22 16,2% 56 41.2% 55 40,4% 3 22% 136 100,0%
MP de: Conservas e doces
Porque deixa de comprar 20 14,7% 63 46,3% 50 36,8% 3 22% 136 100,0%
MP de: Bolachas infus6es
Porque deixade comprar 74 53,6% 26 18,8% 37 26,8% 1 7% 138 100,0%
MP de: Leite
Anexo 72 Raz0bes que levam a deixar de comprar MP em Salgada
Deixo se embalagemfor
Nunca deixo Deixo se or mais barato Deixo se jaconhecer apelativa Total
n % n % n % n % %
Porque deixa de conprar o o o o o
MP de: Aseites Oleo 65 47,4% 36 26,3% 35 255% 1 7% 137 100,0%
Porque deixa de comprar 40 29,0% 54 39.1% 44 319% 0 0% 138 1000%
MP de: Arroz
Porque deixade conprar 33 24,3% 55 40,4% 48 35,3% 0 0% 136 100,0%
MP de: Conservas peixe
Porque deixade comprar 44 33,8% 56 43,1% 30 23,1% 0 0% 130 100,0%
MP de: Caldos
Anexo 73 Raz0es que levam a deixar de comprar MP em Refrigerado
Deixo se embalagemfor
Nunca deixo Deixo se for mais barato Deixo se jaconhecer apelativa Total
n % n % n % n % %
Porque deixade comprar 55 40,4% 34 25,0% 45 33,1% 2 15% 136 100,0%
MP de: Queijos
Porque deixa de comprar 38 27,7% 50 36,5% 48 35,0% 1 7% 137 100,0%
MP de: logurtes bésico
Porque deixade comprar 33 25,4% 47 36,2% 49 37,7% 1 8% 130 100,0%
MP de: logurte magros
Porque deixa de comprar 41 30,4% 48 35,6% 45 33,3% 1 7% 135 100,0%
MP de: logurtes liquidos
Anexo 74 Raz0es que levam a deixar de comprar MP em Congelado
Deixo se embalagem for
Nunca deixo Deixo se or mais barato Deixo se jaconhecer apelativa Total
n % n % n % n % n %
Porque deixade comprar MP
: 33 24,3% 50 36,8% 50 36,8% 3 2,2% 136 100,0%
de: Gelados
Porque deixa de comprar MP 15 12,1% 70 56,5% 37 29.8% 2 1,6% 124 100,0%
de: Batatas congeladas
Porque deixade comprar MP 19 14,5% 72 55,0% 38 29,0% 2 1,5% 131 100,0%
de: Verduras congeladas
Porque deixade comprar MP 33 252% 50 38,2% 47 35.9% 1 8% 131 100,0%

de: Peixe cong. n preparado
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Anexo 75 Poupancas consideradas na pergunta 4 Gl

As opcdes dadas aos inquiridos séo:

(1) Nada

(2) Entre 2€ a 1€
(3) Entre 1,5€ a 1€
(4) Menos de 1€
(5) Entre 1€ e 0,5€

(6) Nada

Anexo 76 Poupanca percebida por produto

N

Valido Missing Média Minimo Méaximo
Agua mineral 134 6 4,38 1 6
Bebidas refri.c gés 129 11 412 1 6
Bebidas refri.s gés 133 7 4,11 1 6
Cervejas 130 10 4,08 1 6
Aclcar 135 5 1,53 1 4
Conservas e doces 135 5 1,70 1 5
Bolachas infusfes 136 4 2,35 1 4
Leite 140 0 3,29 1 7
Azeite e Oleo 139 1 1,81 1 4
Arroz 138 2 2,26 1 5
Conservas peixe 137 3 1,67 1 5
Caldos 131 9 1,35 1 4
Queijos 136 4 3,03 1 5
logurtes basico 137 3 3,36 1 6
logurte magros 132 8 2,96 1 5
logurtes liquidos 136 4 3,13 1 6
Gelados 137 3 131 1 4
Batatas congeladas 122 18 124 1 3
Verduras congeladas 132 8 1,83 1 5
Peixe cong. n prepa. 132 8 1,85 1 5
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Anexo 77 Poupanga percebida na categoria de Bebidas

Agua mineral Bebidas refi.c gés Bebidas refi.s gés Cervejas

n % n % n % n %
Mais de 2€ 2 1,5% 2 1,6% 4 3,0% 4 3,1%
Entre2€ al,5€ 7 5,2% 7 5,4% 5 3,8% 10 7,7%
Entre 1,5€a 1€ 12 9,0% 23 17,8% 23 17,3% 21 16,2%
Menos de 1€ 34 25,4% 43 33,3% 46 34,6% 42 32,3%
Entre 1€ a0,5€ 75 56,0% 49 38,0% 51 38,3% 43 33,1%
Nada 4 3,0% 5 3,9% 4 3,0% 10 7,7%
Total 134 100,0% 129 100,0% 133 100,0% 130 100,0%

Anexo 78 Poupanca percebida na categoria de Doce
Aclcar Conservas e doces Bolachas infusdes Leite

n % n % n % n %
Mais de 2€ 0 ,0% 1 1% 2 15% 3 2,2%
Entre2€ a1,5€ 8 5,9% 9 6,6% 14 10,4% 7 5,1%
Entre 1,5€a 1€ 9 6,7% 28 20,4% 30 22,2% 17 12,4%
Menos de 1€ 46 34,1% 42 30,7% 36 26,7% 36 26,3%
Entre 1€ a0,5€ 66 48,9% 55 40,1% 53 39,3% 66 48,2%
Nada 6 4,4% 2 15% 0 ,0% 8 5,8%
Total 135 100,0% 137 100,0% 135 100,0% 137 100,0%

Anexo 79 Poupanga percebida na categoria de Salgado

Azeite e Oleo Arroz Conservas peixe Caldos

n % n % n % n %
Mais de 2€ 7 5,2% 5 3,7% 1 1% 1 T%
Entre2€ al,5€ 17 12,6% 6 4,4% 9 6,7% 6 4,5%
Entre 1,5€a 1€ 47 34,8% 21 15,4% 18 13,3% 15 11,2%
Menos de 1€ 26 19,3% 47 34,6% 44 32,6% 48 35,8%
Entre 1€ a0,5€ 34 25,2% 56 41,2% 63 46,7% 62 46,3%
Nada 4 3,0% 1 T% 0 ,0% 2 1,5%
Total 135 100,0% 136 100,0% 135 100,0% 134 100,0%
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Anexo 80 Poupanga percebida na categoria de Refrigerado

Queijos logurtes basico logurte magros logurtes liquidos
n % n % n % n %
Mais de 2€ 13 9,6% 3 2,2% 3 2,2% 3 2,2%
Entre 2€ a1,5€ 13 9,6% 7 51% 8 6,0% 8 5,9%
Entre 1,5€a 1€ 41 30,4% 28 20,4% 28 20,9% 28 20,7%
Menos de 1€ 37 27,4% 40 29,2% 38 28,4% 37 27,4%
Entre 1€ a0,5€ 26 19,3% 55 40,1% 53 39,6% 55 40,7%
Nada 5 3,7% 4 2,9% 4 3,0% 4 3,0%
Total 135  100,0% 137  100,0% 134  100,0% 135  100,0%
Anexo 81 Poupanca percebida na categoria de Congelado
Gelados Batatas congeladas ~ Verduras congeladas  Peixe cong. n preparado
n % n % n % n %
Mais de 2€ 12 8,8% 5 3,9% 5 3,8% 17 13,0%
Entre 2€ a1,5€ 36 26,3% 23 18,0% 25 18,8% 30 22,9%
Entre 1,5€a 1€ 41 29,9% 33 25,8% 28 21,1% 33 25,2%
Menos de 1€ 21 15,3% 32 25,0% 39 29,3% 25 19,1%
Entre 1€ a0,5€ 27 19,7% 33 25,8% 34 25,6% 25 19,1%
Nada 0 ,0% 2 1,6% 2 1,5% 1 8%
Total 137  100,0% 128  100,0% 133  100,0% 131 100,0%
Anexo 82 Factores, por ordem crescente, na compra marca de produtor
mais menos
importante 2 3 4 5 6 7 8 importante  Total
Qualidade n 103 17 2 0 2 1 1 1 8 135
% 76,3% 126% 15% 0%  1,5% % % 1% 59% 100%
Prego n 11 50 17 16 13 4 5 8 12 136
% 8,1% 36,8% 125% 118% 9,6% 29% 3,7% 59% 8,8% 100%
Embalagem n 1 6 4 12 10 21 36 28 19 137
% J%  44% 29% 88% 7,3% 153% 263% 20,4% 13,9% 100%
Formato/ Tamanho n 3 0 11 11 17 25 31 25 14 137
% 2,2% 0% 80% 80% 124% 182% 22,6% 182% 102% 100%
Alguémrecomendou n 2 9 23 21 37 16 14 6 9 137
% 15% 6,6% 168% 153% 27,0% 11,7% 102% 4,4% 6,6% 100%
Ja conhece e gosta n 15 39 32 27 12 4 2 5 1 137
% 109% 285% 234% 197% 88% 29% 15% 3,6% 7% 100%
Viu publicidade n 2 4 12 8 14 32 18 32 15 137
% 15% 29% 88% 58% 102% 234% 13,1% 23,4% 10,9% 100%
PromocBes n 2 9 28 35 25 15 12 9 2 137
% 15% 6,6% 204% 255% 182% 109% 88% 6,6% 15% 100%
Exposicdo/Arrumacdo n 2 2 5 9 6 18 18 22 54 136
% 15% 15% 37% 66% 44% 132% 132% 16,2% 39,7%  100%
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Anexo 83 Factores, por ordem crescente, na compra marca de distribuidor

mais menos
importante 2 3 4 5 6 7 8 importante  Total
Qualidade n 44 35 15 9 7 4 4 4 5 127
% 34,6% 276% 118% 7,1% 55% 31% 3,1% 3,1% 39% 100%
Prego n 66 38 6 8 1 0 2 6 3 130
% 50,8% 292% 4,6% 62% 8% 0% 15%  4,6% 2,3% 100%
Embalagem n 2 5 2 11 9 21 28 30 21 129
% 16% 39% 16% 85% 7,0% 163% 217% 23,3% 16,3% 100%
Formato/ Tamanho n 2 1 8 9 17 26 39 16 11 129
% 1,6% 8% 62% 7,0% 132% 202% 302% 124% 8,5% 100%
Alguémrecomrendou n 2 9 18 28 31 16 11 8 6 129
% 16% 7,0% 140% 21,7% 24,0% 124% 85% 6,2% 4,7% 100%
Ja conhece e gosta n 15 31 42 20 6 8 2 2 3 129
% 11,6% 240% 32,6% 155% 47% 62% 16% 16% 2,3% 100%
Viu publicidade n 2 2 5 10 13 25 16 30 26 129
% 16% 16% 39% 7,8% 10,1% 194% 124% 23,3% 20,2% 100%
PromogBes n 0 6 24 31 35 12 12 7 2 129
% 0% 47% 186% 240% 271% 93% 93% 54% 1,6% 100%
Exposi ¢io/ n 2 3 6 4 8 18 16 23 48 128
AlTumagdo % 16% 23% 47% 31% 63% 141% 125% 18,0% 375% 100%
Anexo 84 Factores para escolha marca produtor em vez de distribuidor Bebidas
Preco Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total

n % n % n % n % n %
Agua mineral 20 153% 105 80,2% 3 2,3% 3 2,3% 131  100%
Bebidas refi.c gés 8 61% 119 90,8% 4  31% 0 ,0% 131  100%
Bebidas refi.s gés 18 13,5% 111 83,5% 4  3,0% 0 ,0% 133 100%
Cervejas 7 52% 125 93,3% 1 7% 1 1% 134  100%

Anexo 85 Factores para escolha marca produtor em vez de distribuidor Doce
Preco Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % % n % n %

Aglcar 41  30,4% 89 659% 4 3,0% 1 1% 135  100%

Conservas e doces 23 17.2% 106 79,1% 5 3, 7% 0 ,0% 134 100%

Bolachas infus6es 26 19,4% 100 74,6% 7 52% 1 7% 134  100%

Leite 11 8,1% 122 90,4% 2 15% 0 ,0% 135  100%
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Anexo 86 Factores para escolha marca produtor em vez de distribuidor Salgado

Preco Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Azeite e Oleo 13 9,5% 121 88,3% 3 2,2% 0 ,0% 137  100%
Arroz 25 18,5% 106  78,5% 4 3,0% 0 ,0% 135 100%
Conservas peixe 22 16,4% 106  79,1% 3 2,2% 3 2,2% 134  100%
Caldos 31 231% 96 71,6% 5 3,7% 2 1,5% 134  100%
Anexo 87 Factores para escolha marca produtor em vez de distribuidor Refrigerado
Preco Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Queijos 11 8,3% 119 89,5% 1 ,8% 2 1,5% 133 100%
logurtes basicos 20 1477% 113 83,1% 3 2,2% 0 ,0% 136  100%
logurtes magros 19 145% 109 83,2% 3 2,3% 0 ,0% 131 100%
logurtes liquidos 17 12,6% 114 84,4% 4 3,0% 0 ,0% 135 100%

Anexo 88 Factores para escolha marca produtor em vez de distribuidor Congelado

Prego Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Gelados 21  15,6% 108 80,0% 3 2,2% 3 2,2% 135 100%
Batatas congeladas 27 22,0% 90 73,2% 3 2,4% 3 2,4% 123 100%
Verduras congeladas 28 21,9% 94 734% 4 3,1% 2 1,6% 128 100%
Peixe cong. n preparado 19 145% 107 81,7% 4 3,1% 1 8% 131 100%
Anexo 89 Factores para escolha marca distribuidor em vez de produtor Bebidas
Prego Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Agua mineral 95 731% 33 254% 0 ,0% 2 15% 130 100%
Bebidas refi.c gés 78 63,9% 42  34,4% 1 8% 1 8% 122 100%
Bebidas refi.s gés 83 66,9% 39 315% 1 8% 1 8% 124 100%
Cervejas 72 59,0% 47  38,5% 2 1,6% 1 8% 122 100%
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Anexo 90 Factores para escolha marca distribuidor em vez de produtor Doce

Prego Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Acucar 107 82,3% 21 16,2% 2 1,5% 0 0% 130 100%
Conservas e doces 93 73,2% 33 26,0% 1 ,8% 0 ,0% 127 100%
Bolachas infusdes 97 74,0% 32 244% 2 1,5% 0 0% 131  100%
Leite 79 612% 49 38,0% 1 8% 0 0% 129  100%

Anexo 91 Factores para escolha marca distribuidor em vez de produtor Salgado

Preco Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Azeite e Oleo 88 68,2% 40 31,0% 1 8% 0 0% 129  100%
Arroz 98 76,0% 30 23,3% 1 8% 0 0% 129  100%
Conservas peixe 94 72,3% 35 26,9% 1 8% 0 0% 130 100%
Caldos 98 78,4% 25 20,0% 2 16% 0 0% 125 100%

Anexo 92 Factores para escolha marca distribuidor em vez de produtor Refrigerado

Prego Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Queijos 76 58,5% 54 415% 0 ,0% 0 0% 130 100%
logurtes basicos 83 63,8% 45  34,6% 1 8% 1 8% 130 100%
logurtes magros 82 64,1% 44 34,4% 1 8% 1 8% 128  100%
logurtes liquidos 81 62,8% 46  35,7% 1 8% 1 8% 129  100%

Anexo 93 Factores para escolha marca distribuidor em vez de produtor Congelado

Prego Qualidade Embalagem Formato/ Tamanho Total
n % n % n % n % n %
Gelados 82 64,6% 41 32,3% 3 24% 1 8% 127  100%
Batatas congeladas 96 79,3% 23 19,0% 1 8% 1 8% 121 100%
Verduras congeladas 93 74,4% 29 232% 2 1,6% 1 ,8% 125  100%
Peixe cong. n preparado 86 68,8% 36 28,8% 3 2,4% 0 ,0% 125 100%

Anexo 94 Distribuicéo dos individuos por sexo Bebidas (Factor qualidade)

n % % valida
Feminino 14 82,4 82,4
Masculino 3 17,6 17,6
Total 17 100,0 100,0
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Anexo 95 Escaldes etarios Bebidas (Factor qualidade)

n % %véalida  %acunulada
<=30 anos 6 35,3 40,0 40,0
>30 anos 9 52,9 60,0 100,0
Total 15 88,2 100,0
Missing ~ System 2 11,8
Total 17 100,0

Anexo 96 Habilitacdes literarias Bebidas (Factor qualidade)

n % valida % acunulada
Ensino Secundéario 9 52,9 52,9 52,9
Licenciatura 4 235 235 76,5
Mestrados/Po6s Graduagdes 4 23,5 23,5 100,0
Total 17 100,0 100,0

Anexo 97 Formacao agregado familiar Bebidas (Factor qualidade)

N° adultos agregado familiar * N° criangas agregado familiar Crosstabulation

NO criancas agregado familiar

0 1 3 Total

N°adultos 1 Count 3 0 0 3
a0 fﬁ;‘rjo % of Total 17,6% 0% 0% 17,6%
2 Count 5 1 2 8

% of Total 29,4% 5,9% 11,8% 47,1%

3 Count 4 0 0 4

% of Total 23,5% ,0% ,0% 23,5%

4 Count 2 0 0 2

% of Total 11,8% ,0% ,0% 11,8%

Total Count 14 1 2 17
% of Total 82,4% 5,9% 11,8% 100,0%
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Anexo 98 Escaldo de rendimentos vs Rendimento Bebidas (Factor qualidade)

Profissdo * Escalao rendimento Crosstabulation

Escaldo rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ ¢

Mais que 2.250€ e

nmenos que 1.350€  nenos que2.250€  nenos que4.500€ Total

Profissdo  Quadros Superiores Count 1 2 0 3
% within Profissdo 33,3% 66,7% ,0% 100,0%

% of Total 5,9% 11,8% ,0% 17,6%

Quadros Médios Count 5 1 2 8

% within P rofissdo 62,5% 12,5% 25,0% 100,0%

% of Total 29,4% 5,9% 11,8% 47,1%

Pequenos Proprietarios  Count 1 0 0 1

% within P rofissdo 100,0% 0% ,0% 100,0%

% of Total 5,9% 0% ,0% 5,9%

Empregado Servigos Count 3 2 0 5

; Z‘(’j”n‘l‘?gciis‘;raﬂvos % within Profissao 60,0% 40,0% 0%  100,0%

% of Total 17,6% 11,8% ,0% 29,4%

Total Count 10 5 2 17
% within P rofissdo 58,8% 29,4% 11,8% 100,0%

% of Total 58,8% 29,4% 11,8% 100,0%

Anexo 99 Distribuicéo dos individuos por sexo Doce (Factor qualidade)

n % % vélida % acunrulada
Feminimo 4 36,4 36,4 36,4
Masculino 7 63,6 63,6 100,0
Total 11 100,0 100,0

Anexo 100 Escaldes etarios Doce (Factor qualidade)

n % % valida % acurrulada
<=30 anos 9,1 10,0 10,0
>30 anos 81,8 90,0 100,0
Total 90,9 100,0
Missing  System 9,1
Total 100,0
Anexo 101 HabilitacGes literarias Doce (Factor qualidade)
n % % valida % acurrulada
Ensino Secundério 54,5 54,5 54,5
Licenciatura 455 455 100,0
Total 11 100,0 100,0
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Anexo 102 Formacao agregado familiar Doce (Factor qualidade)

N° adultos agregado familiar * N° criangas agregado familiar Crosstabulation

N° criancas agregado familiar

0 1 2 3 Total

N°adultos 1 Count 1 0 0 0 1
?a% Ieﬁgf'o % of Total 9,1% 0% 0% 0% 9,1%
2 Count 4 1 1 1 7

% of Total 36,4% 9,1% 9,1% 9,1% 63,6%

3 Count 2 0 0 0 2

% of Total 18,2% ,0% ,0% ,0% 18,2%

4 Count 1 0 0 0 1

% of Total 9,1% ,0% ,0% ,0% 9,1%

Total Count 8 1 1 1 11
% of Total 72,7% 9,1% 9,1% 9,1% 100,0%

Anexo 103 Escaldo de rendimentos vs Rendimento Doce (Factor qualidade)

Profissdo * Escaldo rendimento Crosstabulation

Escal&o rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ e

Mais que2.250€ e

nenos que 1.350€  nenos que 2.250€ nmenos que 4.500€ Total

Profissdo  Quadros Superiores Count 0 1 1 2
% within Profisséo ,0% 50,0% 50,0%  100,0%

% of Total ,0% 9,1% 9,1% 18,2%

Quadros Médios Count 2 1 1 4

% within Profissao 50,0% 25,0% 250%  100,0%

% of Total 18,2% 9,1% 9,1% 36,4%

Pequenos Proprietarios Count 1 0 0 1

% within Profissdo 100,0% 0% 0% 100,0%

% of Total 9,1% 0% ,0% 9,1%

Empregado Servicos Count 1 2 0 3

/Comércio /Administrativos o, yithin p rofisséo 33,3% 66,7% 0%  100,0%

% of Total 9,1% 18,2% ,0% 27,3%

Reformados /Pensionistas  Count 0 1 0 1
/Desenpregados % within Profisséo 0% 100,0% 0%  100,0%

% of Total ,0% 9,1% ,0% 9,1%

Total Count 4 5 2 11
% within Profissdao 36,4% 45,5% 18,2% 100,0%

% of Total 36,4% 45,5% 18,2%  100,0%

Anexo 104 Distribuigdo dos individuos por sexo Salgado (Factor qualidade)

n % % vélida % acunulada
Feminino 7 53,8 53,8 53,8
Masculino 6 46,2 46,2 100,0
Total 13 100,0 100,0
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Anexo 105 Escal6es etarios Salgado (Factor qualidade)

n % %valida  %acunulada
<=30 anos 1 7,7 8,3 8,3
>30 anos 11 84,6 91,7 100,0
Total 12 92,3 100,0
Missing System 1 7,7
Total 13 100,0

Anexo 106 HabilitagGes literarias Salgado (Factor qualidade)

n % % valida % acunulada
Ensino Secundario 7 53,8 53,8 53,8
Licenciatura 4 30,8 30,8 84,6
Mestrados/Pés GraduagGes 2 154 154 100,0
Total 13 100,0 100,0

Anexo 107 Formagcéo agregado familiar Salgado (Factor qualidade)

N°adultos agregado familiar * N° criancas agregado familiar Crosstabulation

N° criangas agregado familiar

0 2 3 Total

N°adultos 1 Count 1 0 0 1
a0 fﬁ:f'o % of Total 7.7% 0% 0% 7.7%
2 Count 6 1 1 8

% of Total 46,2% 7,7% 7,7% 61,5%

3 Count 2 0 0 2

% of Total 15,4% ,0% ,0% 15,4%

4 Count 2 0 0 2

% of Total 15,4% ,0% ,0% 15,4%

Total Count 11 1 1 13
% of Total 84,6% 7,7% 7,7% 100,0%
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Anexo 108 Escaléo de rendimentos vs Rendimento Salgado (Factor qualidade)

Profissdo * Escaldo rendimento Crosstabulation

Escaldo rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ e

Mais que 2.250€ e

nmenos que 1.350€  nenos que2.250€  nenos que4.500€ Total

Profissdo  Quadros Superiores Count 0 3 1 4
% within Profissao ,0% 75,0% 25,0% 100,0%

% of Total ,0% 23,1% 7,7% 30,8%

Quadros Médios Count 2 1 1 4

% within Profissao 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%

% of Total 15,4% 7,7% 7,7% 30,8%

Pequenos Proprietarios Count 1 0 0 1

% within Profissao 100,0% ,0% ,0% 100,0%

% of Total 7,7% ,0% ,0% 7,7%

Empregado Servigos Count 0 3 0 3

/Comércio /AdmInistrativos o it hin profissao 0% 100,0% 0%  100,0%

% of Total 0% 23,1% 0% 23,1%

Reformados /Pensionistas ~ Count 0 1 0 1
/Desenpregados % within P rofisséo 0% 100,0% 0%  100,0%

% of Total ,0% 7,7% ,0% 7,7%

Total Count 3 8 2 13
% within Profissdo 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%

% of Total 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%

Anexo 109 Distribui¢do dos individuos por sexo Refrigerado (Factor qualidade)

n % % valida % acunulada
Feminino 19 63,3 63,3 63,3
Masculino 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Anexo 110 Escaldes etarios Refrigerado (Factor qualidade)

n % % valida % acunulada
<=30 anos 8 26,7 29,6 29,6
>30 anos 19 63,3 70,4 100,0
Total 27 90,0 100,0
Missing System 3 10,0
Total 30 100,0
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Anexo 111 HabilitagGes literarias Refrigerado (Factor qualidade)

n % % valida % acurrulada
Ensino Secundério 13 43,3 43,3 43,3
Licenciatura 11 36,7 36,7 80,0
Mestrados/P6s Graduagdes 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Anexo 112 Formacao agregado familiar Refrigerado (Factor qualidade)

N°adultos agregado familiar * N°criancas agregado familiar Crosstabulation

N° criancas agregado familiar

0 1 2 3 Total

N°adultos 1 Count 3 0 0 0 3
%?;?ﬁg‘:o % of Total 10,0% 0% 0% 0% 10,0%
Count 9 4 1 2 16

% of Total 30,0% 13,3% 3,3% 6,7% 53,3%

3 Count 6 1 0 0 7

% of Total 20,0% 3,3% ,0% ,0% 23,3%

4 Count 4 0 0 0 4

% of Total 13,3% ,0% ,0% ,0% 13,3%

Total Count 22 5 1 2 30
% of Total 73,3% 16,7% 3,3% 6,7% 100,0%

Anexo 113 Escaldo de rendimentos vs Rendimento Refrigerado (Factor qualidade)

Profissdo * Escaldao rendimento Crosstabulation

Escaldo rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ e

Mais que2.250€ e

nmenos que 1.350€  nenos que2.250€  nenos que4.500€ Total

Profissdo  Quadros Superiores Count 2 3 1 6
% within Profissao 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%

% of Total 6,7% 10,0% 3,3% 20,0%

Quadros Médios Count 5 6 3 14

% within Profissdo 35,7% 42,9% 21,4% 100,0%

% of Total 16,7% 20,0% 10,0% 46,7%

Pequenos Proprietarios Count 1 0 0 1

% within Profissao 100,0% ,0% ,0% 100,0%

% of Total 3,3% 0% ,0% 3,3%

Empregado Servigos Count 6 2 0 8

/Comércio /Administrativos o4 yithin p rofissao 75,0% 25,0% 0%  100,0%

% of Total 20,0% 6,7% 0% 26,7%

Reformados /Pensionistas  Count 0 1 0 1
/Desenpregados % within P rofissio 0% 100,0% 0%  100,0%

% of Total ,0% 3,3% ,0% 3,3%

Total Count 14 12 4 30
% within Profissdo 46,7% 40,0% 13,3% 100,0%

% of Total 46,7% 40,0% 13,3% 100,0%
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Anexo 114 Distribuigdo dos individuos por sexo Congelado (Factor qualidade)

n % % valida % acunulada
Feminino 11 61,1 61,1 61,1
Masculino 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Anexo 115 Escal0es etarios Congelado (Factor qualidade)

n % % valida % acunulada
<=30 anos 3 16,7 20,0 20,0
>30 anos 12 66,7 80,0 100,0
Total 15 83,3 100,0
Missing System 3 16,7
Total 18 100,0

Anexo 116 Habilitacgdes literarias Congelado (Factor qualidade)

n % %valida Y%acumnulada
Ensino Secundério 7 38,9 38,9 38,9
Licenciatura 9 50,0 50,0 88,9
Mestrados/P6s Graduagdes 2 11,1 111 100,0
Total 18 100,0 100,0

Anexo 117 Formacao agregado familiar Congelado (Factor qualidade)

N°adultos agregado familiar* N°criancas agregado familiar Crosstabulation

NPO criangas agregado familiar

0 1 2 3 Total

N°adultos 1 Count 2 1 0 0 3
g?ﬁgfo % of Total 11,1% 5,6% 0% 0% 16,7%
Count 5 2 2 2 11

% of Total 27,8% 11,1% 11,1% 11,1% 61,1%

3 Count 2 0 0 0 2

% of Total 11,1% ,0% ,0% ,0% 11,1%

4 Count 2 0 0 0 2

% of Total 11,1% ,0% ,0% ,0% 11,1%

Total Count 11 3 2 2 18
% of Total 61,1% 16,7% 11,1% 11,1% 100,0%
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Anexo 118 Escalédo de rendimentos vs Rendimento Congelado (Factor qualidade)

Profissdao * Escaldo rendimento Crosstabulation

Escaldo rendimento

Mais que 450€ e

Mais que 1.350€ e

Mais que 2.250€ e

nenos que 1.350€  nenos que2.250€  nenos que4.500€ Total
Profissdo  Quadros Superiores Count 0 4 1 5
% within Profisséo ,0% 80,0% 20,0% 100,0%
% of Total ,0% 22,2% 5,6% 27,8%
Quadros Médios Count 4 1 2 7
% within Profissdo 57,1% 14,3% 28,6% 100,0%
% of Total 22.2% 5,6% 11,1% 38,9%
Pequenos Proprietéarios Count 1 0 0 1
% within Profissdo 100,0% ,0% ,0% 100,0%
% of Total 5,6% ,0% ,0% 5,6%
Empregado Servigos Count 2 2 0 4
/Comércio /Administrativos o \yjthin p rofisséo 50,0% 50,0% 0%  100,0%
% of Total 11,1% 11,1% ,0% 22,2%
Reformados /Pensionistas ~ Count 0 1 0 1
/Desenpregados 9% within Profissao 0% 100,0% 0%  100,0%
% of Total ,0% 5,6% ,0% 5,6%
Total Count 7 8 3 18
% within Profisséo 38,9% 44,4% 16,7% 100,0%
% of Total 38,9% 44,4% 16,7% 100,0%
Anexo 119 Frequéncias classificacdo, ordem crescente, quanto a qualidade
Pingo Doce/ Modelo/
Minipreco FeiraNova Intermarché Lidl Aldi E.Leclerc Continente Jurrbo Outro
n % n % n % n % n % n % n % n % n %
nmelhor 28 21,2% 53 39,0% 2 1,6% 4 31% 1 9% 1 9% 37 272% 11 85% 1 333%
2 23 17,4% 32 235% 7 56% 13 10,0% 0 0% 3 2,7% 42 30,9% 15 116% 0 0%
3 14 10,6% 29 21.3% 17 13,7% 19 14,6% 1 9% 3 2,1% 16 11,8% 34 26,4% 0 0%
4 23 17,4% 8 59% 29 234% 21 162% 4 37% 8 71% 10 7,4% 27 209% 0 0%
5 25 18,9% 6  44% 27 21,8% 26 20,0% 5  47% 8 71% 16 11,8% 14 109% 0 0%
6 13 9.8% 4 2,9% 28 22,6% 29 22,3% 9 84% 14 124% 8 59% 19 147% 0 ,0%
7 4 3,0% 1 7% 7 56% 13 10,0% 37 34,6% 38 33,6% 4 29% 6 47% 2 66,7%
pior 2 15% 3 22% 7 56% 5  38% 50 46,7% 38 33,6% 3 22% 3 23% 0 0%
Total 132 100% 136 100% 124 100% 130 100% 107 100% 113 100% 136 100% 129 100% 3 100%
Anexo 120 Frequéncias classificacdo, ordem crescente, quanto ao preco
Pingo Doce/ Modelo/
Miniprego FeiraNova Intermarché Lidl Aldi E.Leclerc Continente Jumbo Outro
n % n % n % n % n % n % n % n % n %
nelhor 61 46,6% 32 23,7% 1 ,8% 29 22,3% 1 9% 2 18% 10 75% 2 15% 1 333%
2 24 18,3% 39 28,9% 10 8,1% 30 23,1% 5 45% 2 18% 18 135% 6 4,6% 1 333%
3 21 16,0% 18 13,3% 14 11,3% 30 23,1% 5 45% 4  3,6% 22 16,5% 20 15,4% 0 0%
4 4 31% 17 12,6% 27 21,8% 14 10,8% 7 6,4% 11 9,8% 22 16,5% 31 23,8% 0 ,0%
5 11 84% 11 81% 28 22,6% 13 10,0% 11 10,0% 10  8,9% 23 17,3% 18 13,8% 0 0%
6 5  3.8% 9 67% 30 24,2% 9  69% 13 11,8% 16 14,3% 16 12,0% 23 17,7% 0 0%
7 3 23% 1 7% 8 65% 2 15% 34 30,9% 33 295% 16 12,0% 15 115% 1 333%
pior 2 15% 8 59% 6  48% 3 23% 34 30,9% 34 304% 6 45% 15 115% 0 0%
Total 131 100% 135 100% 124 100% 130 100% 110 100% 112 100% 133 100% 130 100% 3 100%
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Anexo 121 Opinido sobre o desenvolvimento das marcas proprias terem beneficios

n % % valida % acunulada
Sim 132 94,3 95,0 95,0
Néo 2 14 14 96,4
Néo sei 5 3,6 3,6 100,0
Total 139 99,3 100,0

Anexo 122 Frequéncias por hipermercado que frequentam

n % %valida  %acunulada
Continente 96 68,6 68,6 68,6
Jurmbo 12 8,6 8,6 771
FeiraNova 22 15,7 15,7 92,9
Nenhum 8 5,7 5,7 98,6
Outro Qual? 2 14 14 100,0
Total 140 100,0 100,0

Anexo 123 Frequéncias por supermercado que frequentam

n % %vélida  %acunulada
Minipreco 34 243 245 245
Pingo Doce 68 48,6 48,9 73,4
Intermarché 7 5,0 5,0 78,4
Lidl 8 57 538 84,2
E.Leclerc 2 1,4 1,4 85,6
Modelo 11 79 79 93,5
Nenhum 9 6,4 6,5 100,0
Total 139 99,3 100,0

n

% %vélida %acunulada

22
25
26
27
28
29
30
31
33
35
36
37
38
41
42
45
46
49
56
Total 45

e T e T e i L S S B R RS, BOUR U R RIS IS B LR

2,0
59
98
98
39
59
59
98
39
39
98
2,0
39
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
88,2

22 22
6,7 8,9
111 200
111 311
44 356
6,7 422
6,7 489
111 60,0
44 64,4
44 68,9
111 80,0
22 822
44 86,7
22 88,9
22 91,1
22 933
22 95,6
22 978
22 1000

100,0

Anexo 124 Frequéncia de idades dos individuos com mais de 50% marca de distribuidor no cesto
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