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Resumo

A presente tese € um “projeto empresa”’ em cooperagd@ a Wells, uma empresa que trabalha
no sector das parafarméacias e o6tica desde 200& @eaytence ao grupo Sonae. Em 2015 foi
efetuado um reposicionamento estratégico nas ga&sgde oOculos graduados (aros e lentes
oftdlmicas), tendo o negdécio crescido em valor 3886 Gltimos 3 anos. No entanto, este
crescimento néo foi suportado pelo cresciment@dast as categorias, como foi o caso das lentes

de contacto, o nosso objeto de estudo e analise.

Este “projeto empresa” comega com a identificagdard problema e area de estudo, para depois
ser levantada uma questdo que poderia ajudar nlbugése do mesmo através da andlise da
importancia de marcas proprias de lentes de cantagha loja da especialidade. A revisdo de
literatura que apoia este projeto centra-se nossitms de desenvolvimento de uma marca propria,
para perceber se existem novos caminhos e/ou idemgodem ser analisadas, exploradas e
adotadas. Mais precisamente, o objetivo foi pemcglmeque e como séo criadas, quais 0s
beneficios para o retalhista e consumidor, comegiatlas no portefélio em loja e gama, e que

estratégias de precos podemos aplicar.

No entanto, com esta etapa apenas tinhamos a afamudo produto, sendo por iSSo necessario a
realizacdo de varias andlises: macroeconOmicarnate externa ao sector, e por fim, ao
consumidor atraves da aplicacdo de um questioréin,o intuito de perceber a disponibilidade
do cliente para mudar de marcas de lentes de ¢orgagsar marca propria. Os resultados sao
animadores porque o segmento de marcas propriastes de contacto esta em crescimento, e 0
cliente ndo sé esta “aberto” a mudar de marca caceita o facto de mudar para uma marca
prépria, desde que esta tenha uma boa relacdo-guedidade. Para o distribuidor, a introducéo
da marca propria € relevante, pois fortalece gesgao competitiva, melhora a imagem da loja,

e ajuda na fidelizagcéo de clientes.

Palavras Chave:Retalho Especializado; Marca Propria; Rentabikd&bnsumidor.
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Abstract

This thesis is a "company project” in cooperatiathWVells, which is a company that has been
working in the para-pharmaceutical and optical @esince 2008 and that belongs to the Sonae
group. In 2015 it went through a strategic repositig in the categories of prescription glasses
(rims and ophthalmic lenses), leading to a busigeswath of 35% in the last 3 years. However,
this growth was not supported by the growth otategories, like in the case of contact lenses, our
object of study and analysis.

This "company project” starts with the identificatiof a problem and area of study. It then presents
a hypothesis that could help in solving it throughl analysis of the importance of contact lens
private labels in a specialty store. The literatte@ew that supports this project focuses on the
concepts of developing a private label in ordeunderstand if there are new paths and/or ideas
that can be analysed, explored and adopted. Me®gety, the objective has been to understand
why and how private label brands are created, ateathe benefits for the retailer and consumer,
how to integrate them into the store portfolio aadge and what pricing strategies can be applied
to them.

However, with this stage we only had the basic pebthformation, so it was necessary to perform
several analysis: at macroeconomic level, inteamal external to the sector, and finally, to the
consumer through the application of a quantitatjwestionnaire, with the intention of perceiving
the customer's willingness to change contact leasds and use instead private label brands. The
results are encouraging because the private lagshent of contact lenses is growing and the
customer shows to be not only "open" to changiragds but also to accept switching to a private
label, as long as it has a good price-quality i@hatFor the retailer, the introduction of theirow
private label is relevant, as it strengthens itsgetitive position, improves the store image and

helps customer loyalty.

Keywords: Specialised Retail; Private Label; Profitabili§onsumer.



v A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Contagtma Loja da Especialidade

Agradecimentos

Esta jornada iniciou, com um desafio pessoal, et820e querer fazer algo diferente, algo que

trouxesse valor e enriguecimento pessoal. Saickixka e dar um passo desafiante, era o principal!

Acreditei que o inicio de uma escolha da formag&alémica na area da saude em 2003, ndo era
o fim, mas sim, o principio de uma etapa que padagregar valores e conhecimentos, que em
comunh&o pudessem criar desafios de ser e fazewveadnais e melhor, um trabalho que potencie
beneficios na cadeia de valor de uma empresa @ asrtudo naqueles que diariamente partilham

0 nosso dia-a-dia pessoal e profissionalmente.

Para que este desafio fosse iniciado, tenho e goenecar por agradecer ao ISCTE-IUL (Instituto
Universitario de Lisboa, e mais propriamente aetdirdo curso de pés-graduacdo Luis Justino,
pela oportunidade dada, para frequentar o curpdsigraduacdo Sales Management, atualmente,
designado de Direcdo Comercial. Este, fora senddlviprimeiro passo para perceber que estava
no caminho certo, e que os conhecimentos forne@dosodos os envolvidos eram fascinantes e

entusiasmantes para continuar a querer evoluia @est.

Apds o primeiro passo, avanco para a realizacée desstrado em Marketing, e como tal, quero
comecar por agradecer a minha tutora, professata@doSusana Marques, pelo tempo despendido

e desafios constantes para que pudesse desemsigivoaliferente do que fizera até entéo.

No entanto e sem duvida alguma tudo isto so faipe$ pelo esfor¢o, apoio, dedicacao e carinho
diario da minha familia, mais propriamente a miebposa, filhos, irméos, sogros e méae, que se
tem desdobrado em esforcos infimos para que ewsgeidibertar os poucos segundos, minutos e
horas que v&o sobrando diariamente para consegedliaacio deste trabalho. A minha esposa,
guero ainda deixar um agradecimento especial par¢compreensdo, motivacao e dedicacdo para
gue eu pudesse realizar este trabalho, perdendmospossivel do crescimento, brincadeiras e
respostas inocentes dos meus filhotes com a madéghmensagens, fotos e videos, que muitas

vezes se tornaram especiais para superar todosroemtos mais desafiantes.

Quero também deixar um obrigado a todos aquelesmguéazem acreditar que o tempo nao é

dinheiro, mas sim a oportunidade de nos superagmogaquistarmos 0s nossos sonhos! Obrigado!



‘lf A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Contagtma Loja da Especialidade

Sumario Executivo

A Wells é uma empresa que nasceu derelonandingem 2010, e apresenta um conceito destas
lojas de saude e bem-estar no fornecimento de fw®du servicos de saude/Gtica, prestando
servigos de consulta gratuitas de optometria eactwibgia. Com o reposicionamento do negocio

do negdcio focado na proposta simples e de prego bas categorias de aros e lentes oftalmicas,
conseguiu potenciar o seu crescimento, mas, ndodas as categorias, como foi 0 caso das lentes

de contacto.

Apesar do mercado das lentes de contacto estaeseapar um baixo crescimento, a Wells sendo
uma empresa recente neste mercado, acredita qde existe uma grande oportunidade de

crescimento e ganho de quota de mercado

Neste sentido, e através das analises as novadntgasl de mercado, apercebemo-nos que a
participacdo das lentes de contacto de marca pré@m vindo aumentar a sua participacao.
Através dos dadosecolhidose conclusbes da andlise politico-socio-economicabiental,
setorial, interna, e ainda a revisdo da literatpeaynitiram identificar os principais pontos fortes

da empresa e as principais oportunidades e ameacstor.

Neste contexto surge a necessidade de percebernmpoaéncia das marcas préoprias e as
vantagens na sua introdu¢do numa loja de espexaligois se no inicio, os desenvolvimentos
das marcas proprias surgiam apenas como “armaombate” de primeiro preco e baixa
qualidade, hoje estas transportam consigo uma enoportunidade, na fidelizagdo de clientes,
desenvolvimento da equidade de um retalhista, agseimo no aumento da rentabilidade,

fortalecimento da forca competitiva e diferenciagée seus concorrentes.

Quanto aos clientes apercebemo-nos que existe nonme aceitacdo para o consumo de marcas
préprias e que o cliente esta disponivel a expet@nenovas marcas desde que elas possam
oferecer mais conforto, melhor relacéo preco qadkdou se for sugerido pelo prescr{jfpessoa
gue elabora a consulta refrativa, como sendo uminodlogista, optometrista ou ortoptista).
Prescritor esse que tem uma enorme forca para angadie marca, para sugestao final de compra,

assim como ajuda na fidelizacdo do cliente a loja.
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Neste sentido foi desenvolvido uma recomendacaatégico-tatica que visa fortalecer e reforgar
as vantagens competitivas da Wells e que passagietgo da notoriedade, refor¢o de especialista,
preco e ainda pela criacdo e desenvolvimento dentanea propria, pois s esta podera assegurar
a médio prazo a manutencao das rentabilidades assim potenciar o crescimento da categoria,

o desenvolvimento da sua equidade e fidelizacatielges.
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1. Introducéo

O Retalho € um conjunto de atividades de negogigsacrescentam valor aos produtos e servi¢os

vendidos aos consumidores para seu uso pessoalsuadamilia (Levy e Weitz, 2004).

Todos nés temos necessidades, e muitas dessaatisémitas através das deslocagdes regulares a
lojas de retalho especializado e ndo especializadis proximos das movimenta¢des do nosso
qguotidiano. O comércio retalhista j4 faz parte dassas vidas, de tal forma, que dificiimente
conseguiremos passar um dia sem que contactemosigama das suas manifestacoes, quase

poderiamos reconhecer a sua omnipresenca (Rou26€&y),

Os retalhistas procuram satisfazer as necessidadesonsumidores tendo o produto certo, com o

preco certo, no lugar certo, quando o consumidgmetende.

O negdcio dos oculos/lentes graduadas que temiamdamente mais de 700 anos, e surge para
suprimir a necessidade corretivas visuais. Sonmagenos 20 do século passado € que os 6culos
adquiriram a forma como os conhecemos hoje e mae num dos meios corretivos visuais
mais importantes até a data (sitio Zeiss, 2012)omercializacdo deste tipo de meios corretivos
comecou em grande parte associado as lojas decsana&, e sO mais tarde deram lugar a um

negdcio de retalho especializado, com a designdedmjas de Otica.

O setor da otica em Portugal é um sector fragmentammposto por empresas com lojas de bairro
ou em centros comerciais que comercializam difesert variados produtos nas categorias de
oculos de sol, lentes oftalmicas, armacdes ou Eot®es de contacto e liquidos de manutencéo e
ainda acessorios de Gtica. Este sector tem vimdodar e a tornar-se cada vez mais competitivo,
principalmente apds a entrada de empresas da gdistdbuicdo como a Sonae, Auchan, e El
Corte Inglés.

A Sonae entrou neste sector em 2008, aproveitamdoaportunidade de associar o negécio das
parafarmacias ao negdcio das 6ticas, numa alturareercado da Gtica atingia o volume de vendas
mais alto dos ultimos 10 anos. Poderia ser encazash@ um sinal positivo, mas o mercado do

retalho como tantos outros mercados, estardo sengtaeionados e interligados ao meio
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envolvente onde se inserem, pois, fatores politeoendmicos, socioculturais e tendéncias ditam

a maneira como 0s consumidores se comportam.

Um dos principais fatores foi a crise econdmicaafeéou os Estados Unidos por volta de 2007 e
na Unido Europeia por volta de 2010, que acabowafetar os mercados macroecondémicos, e
subsequente colisdo e queda das economias de pases Grécia, Irlanda, Portugal e Espanha,
diminuindo o poder de compra, o rendimento menisabaivel das familias, 0 consumo, 0 acesso
a crédito e a faléncia de muitas empresas e fanfifde, 2016).

Neste contexto socioeconémico, “a sobrevivéncia’mescado poder-se-ia tornar num “quebra
cabecas", devido ao mercado extremamente fragnegreaab forte contexto de concorréncia e a
crise econdémica, que tornam mais dificil atraileeer clientes. Desta forma, tornou-se urgente
identificar as principais lacunas do mercado, @penas uma oferta diferenciada, capaz de
democratizar de novo o acesso aos 6culos podadartum novo posicionamento do negdcio,
criando uma experiéncia verdadeiramente de corquie fidelizacdo de clientes e continuo
crescimento sustentado. Tendo isto em mente e ecessidade de readaptar-se um modelo ao
contexto do mercado, em 2014/2015, foi identificado grande potencial assente em propostas
simples, claras e com precos mais atrativos, pacangsumidor, nos oculos graduados. Esta
proposta, permitiu o crescimento do volume de negd@m cerca de 35% (DBK, 2016), mas nem
todas as categorias foram alavancadas com estguasnento, como sendo o0 caso da categoria
das lentes de contacto. Desta forma, o presenballia procura identificar os problemas e
oportunidades que a Wells podera ter nesta categom o objetivo de obter um crescimento

sustentavel em valor, rentabilidade e clientes.
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1.1 Problematica

A Wells nasceu de umebrandingem 2010 e séo lojas que beneficiam de um espaglegiado,

junto das lojas de retalho alimentar Continentéa Egrca pertence a empresa Sonae MC que gera
um volume de negdcios acima dos 3000M€ (Costa,)20H06 qual serve mais de 3 milhdes de
familias (Silva, 2013).

O conceito destas lojas de saude e bem-estar étigaraer uma referéncia no fornecimento de
produtos e servicos de saude/6tica, prestandogssrnde consulta gratuitas de optometria e
contactologia, com optometristas e/ou Ortoptisspeeializados, oferecendo ainda o teste de lentes
de contacto até aprovacdo clinica das mesmas. Qienagio de posicionamento da Wells,
esperava-se que todas as categorias beneficiagsémnnth muito positiva com crescimento do
negdécio dos oculos graduados, mas, no entantofon@oque aconteceu, tendo a categoria das
lentes de contacto apresentado um crescimento qubkseo volume de vendas. Ao mesmo tempo
a categoria de liquidos de manutencao de lentesrdacto apresentou uma performance bastante
positiva, tendo apresentado um crescimento no whiemegdcios de dois digitos, sendo que este
tipo de produtos € usado por clientes que usaradetd contacto. Desta forma, os intervenientes

do negocio verificam que deve existir uma causia pajual procuram uma solucao.

1.2 Objetivo do Estudo

Como foi detetado que existe uma oportunidade deama na gestdo da categoria de lentes de
contacto, este estudo tem como objetivo identifesapportunidades que possam contribuir para
impulsionar o crescimento da categoria de forméestével e rentavel. Para isso, sera feito, em
primeiro lugar, uma analise externa ao macro andji@o setor, aos concorrentes e as tendéncias
de consumo na categoria. Esta andlise forneceracanmecimento essencial sobre os
influenciadores macro, a competitividade do seatsrmodelos dos concorrentes e principais
preferéncias e comportamento de compra do consuraldo. Também sera feita uma anélise
interna a categoria de lentes de contacto, onde s@ntificadas as principais lacunas estratégicas
desta categoria, face ao mercado. Apds a compr@easdacunas e oportunidades sera realizada
uma revisdo de literatura baseada nos temas rédsvaia andlise prévia, permitindo extrair

conclusdes significativas sobre qual a melhor gjia a ser proposta nesta fase.
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1.3 A Importéancia do Estudo

A andlise de mercado, a definicdo da estratégidequmcao das taticas de negocio é por vezes
subestimado por empresas que ndo reconhecem aidadesde adequar a sua oferta a mudanca
do ambiente e as necessidades e perfis dos cligatesnando na perda destes e, em Ultima
instancia, na perda de oportunidades para se d#genv negdcio e com isso perda de quota de

mercado.

Este estudo, procura evidenciar a importancia da adaptacdo proativa das ferramentas de
marketing estratégico e operacional, para manteteear o desenvolvimento de negocios,

conseguindo assim, dar respostas positivas e eraglzadlcom as tendéncias com o objetivo de
fazer crescer a categoria de lentes de contaabjefivo ndo sera apenas acrescentar valor a Wells,
mas também ser um instrumento de orientacdo parasogestores, demonstrando assim, a

utilidade das ferramentas de marketing para reangeestimular um negaocio.
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2. Revisao da Literatura

No presente topico serdo apresentadas consideragdiesias pela revisdo de artigos cientificos e
fontes documentadas, sobre temas relacionadoa diiehdiretamente ao sucesso que uma marca
propria pode trazer para uma loja ou retalhistaesf@ecialidade. Assim, a seguinte revisdo da
literatura diz respeito a temas como, o retalhanaaca, a importancia da marca prépria, a
eficiéncia, a diferenciacdo dos servicos e espago® determinante da satisfagdo na marca
propria, e ainda outros fatores que determinamar esqualidade percebida, satisfacdo e lealdade

dos consumidores na hora da escolha e processrdda do produto.

2.1 O Retalho

Desde dos tempos primitivos, qualquer ser vivo mamaluir e sobreviver tem que colmatar

necessidades basicas, emitidas por mecanismogdasahutomaticos do seu corpo, como por
exemplo a sede, a fome, o descanso, 0 prazer...da aecessidades mais complexas como
autoestima, realizacdo pessoal e a superacao lahoivano. O “despertar” destas necessidades

impulsionam a procura de algo que as torne satsfei

Com adocéo de préticas de trabalho ao longo doaepauer-se-a falar em produgédo e consumo
como atos distintos, mas complementares, poisdupém passou ser definida como uma atividade
de criacdo/desenvolvimento de produtos e o consonado de utilizacdo de produtos para

satisfacdo de necessidades. (Salgueiro, 1999)

Producéao (Criagao da Consumo (Satisfagéo da

Necessidade) Necessidade)
Com a evolucao e passar dos anos, a producao db»ser baseada na satisfacdo de necessidades

do préprio produtor para ser centrada na satisfdedmecessidades dos outros, dando origem a

especializacdo econdmica e a producédo para o neef8atjueiro, 1999)

10
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Inicialmente as transagfes nestes mercados ertas é@im troca de produtos, mas mais tarde e
com o aparecimento dos metais preciosos, desenvstva moeda e comecou-se a falar de precos,
gue nao serdo mais do que referéncias de valaiveelntre produtos e o meio de transacao nos

mercados modernos. (Salgueiro, 1999)

Para muitos o preco é um fator competitivo, reléandiferenciador, o qual gera uma constante
pressédo sobre as margens que advém das vendagjertambém obriga a uma constante melhoria
de processos, reducao de custos operacionaisédogj eficacia e eficiéncia na negociacdo, assim

como conhecer o cliente e as tendéncias do mereadterta e na procura.

Segundo Rousseau (2008), o preco é o pilar mdalh@ado do marketing mix de Kotler, pelas

empresas de retalho, dado que é um dos princgai&p o principal fator de decisdo da compra.

O aumento da atividade promocional tem tido pefis$a rentabilidade obtida na venda das
marcas dos fornecedores (marcas nacionais). Estasasnpoderdo ser obtidas em qualquer
empresa de retalho, pelo que desta forma, as easplegetalho passaréo a ter um grande desafio,
dado que, sera dificil serem diferentes das demainstruir a suawn equitypodera tornar-se
num desafio enorme (Kusuebhal.,2004; Ailawadiet al.,2004). Assim, os retalhistas poderao tirar
vantagens competitivas produzindo ou comercialiaandrcas préprias, de maneira, a reduzirem
custos de producdo e obterem mais lucros. Muitas rdtalhistas quando questionados pelo
Institute of Grocery DistribuiciolGD; 2006) sobre, qual seria a primeira decisémaestimento
para fazer face as necessidades de aumento densiargsponderam que seridnvestir nas

marcas proprias’(Braaket al, 2013).

Com isto e no sentido de combater as fraquezasadestonomia, uma das acdes estratégicas dos
retalhistas, tem passado pelo desenvolvimento eemtonrde marcas proprias com intuito de
obterem maiores margens de lucro, dado que em roédigtalhistas pagam menos 18% para 0s
produtos de marca propria versus a concorréncimal@a (Black Book, 2009). Isto, permite
também que o retalhista ofereca precos mais justosonsumidor por produtos semelhantes
(Brazauskait et al.,2014).

Assim, os retalhistas tém aumentado a percecaa@@gymarcas sdo um dos ativos intangiveis
mais valiosos de uma empresa, pelo que a marcarsmituma prioridade da alta administracao
segundo (Ailawadet al.,2004).

11
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2.2 A Gestao da Categoria

As préticas de gestdo de categorias obrigam dbistés a desenvolver um sortido diferenciado

refletindo padrdes de compra exclusivos e preféaérie marca do mercado-alvo de cada loja.

A maior dificuldade que o retalhista pode encordérapnseguir proporcionar um equilibrio entre
variedade e profundidade de artigos que venhanr adegjuados a tipologia do cliente alvo.
Quando os retalhistas ndo fornecem um produto glierde quer, por falta de gama ou até mesmo
por interrupcdo da oferta, constata-se que a madd@egnarca € a reacado mais comum entre 0s
consumidores (34%), seguida do adiar da compra)284nudanca de loja (19%) e da mudanca
de produto (18%), segundo Slatal.(2006).

A variedade, a largura, a profundidade e a quadicdas marcas que compdem uma categoria,
fornece um sinal positivo aos consumidores sohreafidade de uma marca que entra na categoria.
Desta forma, a construcdo da gama de produtos decategoria torna-se relevante, pois se a
gualidade de diferentes marcas variarem amplanesite elas, a criacdo desse sinal tornar-se-a
menos positivo para os consumidores inferirem gld@ qualidade de uma marca prépria que
venha a ser adicionada. (Betoal.,2011).

De acordo com AC Nielsen (1992), os beneficios tlzacdo da gestdo de categorias para 0s
retalhistas, sdo o aumento da consciéncia solmecassidades dos consumidores e a mudanca das
suas estratégias de negocios. O resultado dessampento tornara os retalhistas mais orientados
para o consumidor, concentrando-se nas necessie&degctativas dos consumidores. O objetivo
do gestor de comercial € maximizar os resultadessdadas e rentabilidade da gestédo das varias
categorias de produto que tenha sobre a sua redplisede (AC Nielsen, 1992). Desta forma, as
atividades de gestao de categoria sdo vistas celevantes, valiosas, excecionais e insubstituiveis
nos aspetos relativos ao planeamento e execucdestlatégia competitiva garantindo e
assegurando a variedade de produtos que resutt@inolucro por espaco alocado (Levy e Weitz,
2007).

Portanto, é importante que os retalhistas se ctrererem toda a categoria e ndo apenas em uma
determinada marca ou linha de produtos. A gamdeatéaale produtos entre as marcas propria e

nacional para cada categoria deve ser gerido defeficaz, encontrando uma combinacao 6tima,

12
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para cumprir 0s objetivos de satisfacdo dos corganes e financeiros da categoria. (Pepal.
2012).

2.3 A Marca

A criacdo de uma marca passa pelo desenvolvimemtansh diferenca clara. O objetivo &
demarcar-se das demais, e torna-la Unica, propiciatevados niveis de satisfagdo, para que se

torne credivel, motivadora e fonte de fidelizagéo.

Gardner e Levy (1955) reconheciam que a marcaneisimbolo complexo que representava varios
atributos e ideias, porém consideravam que os uabsbfuncionais dos produtos seriam
insuficientes para diferenciar as marcas, senda f#r necessario desenvolver atributos “de

imagem” ou emocionais.

Para Aaker (1991) as marcas nao identificam apasasnpresas, como fornecem informacdes
sobre seus produtos e, ou, servicos ao clientereditiando-as e construindo associacdes
relevantes e relacionadas com beneficios emocierfaisionais (Keller, 2003), mas também auto

expressivas e ainda sociais (Aaker, 2014).

Segundo Ries (2001), através de um bom posiciortamsera possivel uma marca atingir um lugar
unico, distinto do que ja existe no mercado. Umeceado € forte se ndo for bem posicionada,
mas o posicionamento s6 por si ndo permite diféaemoarcas com estratégias semelhantes. O
posicionamento ndo fala sobre o sentido da marsel dom, estilo ou forma de comunicacao, diz

apenas onde a marca quer estar.

Segundo Clifton e Simmons (2003) e ainda KotleD8 distincéo visual de uma marca pode
ser uma combinacao de qualquer um dos seguintesries: nome, letras, nimeros, um simbolo,
uma assinatura, uma forma, um slogan, ou uma aert&m a funcéo de identificar os bens e, ou,

servigos de um retalhista ou grupo de retalhisties diferencia-los dos concorrentes.

Segundo Clifton e Simmons (2003) o nome da macalémento mais importante, uma vez que
0 seu uso, fornece um ponto de referéncia univédsabme é também o Unico elemento da marca
gue nunca deve ser mudar. Todos 0s outros elemeodiesn ser alterados ao longo do tempo. Ja

para Kusumet al (2004) e Pepet al. (2012) o nome da marca € um ativo registrado salio

13
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possuido por uma organizagdo e que ndo pode skatlgppor concorrentes, tornando-se assim,

num dos fatores que permite a equidade de um isttalh

Isto, leva a que os retalhistas usem nomes de marsa uma sugestao heuristica para inferir a
gualidade do produto. De uma perspetiva de equideadearca, as marcas sdo poderosas sugestoes
extrinsecas que fazem com que os consumidoresrdajaoravelmente aos produtos (Keller,
2003; Rosset al.,2015).

Resumindo, a identidade de uma marca devera peresiionder ao que a torna diferente dos seus

semelhantes (caracteristicas distintivas), a qeetestina, a sua performance, e qual € o seu valor.

Lencastre (2007) refere que a marca deve reflgimsicionamento da empresa e da sua cultura,
dado que uma identidade bem definida ira melhonaeraecdo dos beneficios oferecidos pela

marca e facilita a adaptacao da marca as evoldgdesercado e necessidades do consumidor.

Desta forma, quaisquer que sejam as associacOasapressumidor faca em relagdo a marca, elas
precisam ser fortes, favoraveis e Unicas paradntiiar positivamente a imagem da mesma (Berry,
2000).

E a marca e a apreciacdo dos consumidores dagjsalidades subjacentes, que irdo motivar
fundamentalmente a decisdo da compra (Clifton enfding, 2003), e influenciar o cliente na
selecdo da loja e reforco da lealdade (Ailavesdil., 2004, Black Book, 2009).

2.4 A Ilmportancia da Marca Propria no Retalho

O objetivo e desenvolvimento das marcas propriagirsum com o0 propdsito de aumento de
rentabilidade global, incluindo os lucros nas margacionais, ao introduzir as marcas proprias dos
retalhistas (AC Nielsen, 1992; Lombard e Louis, ®01Este € contrario ao principio dos
fabricantes de marcas nacionais que procuram posicos seus produtos para maximizar 0s seus

préprios lucros ao invés de toda a categoria (Repk, 2012, citando Hoch e Lodish, 1998).

Para Ailawadet al.(2004), os retalhistas usam as marcas de fabes@ira gerar a atratividade,

e conseguirem estabelecer um posicionamento.
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Segundo Pepet al. (2012), os retalhistas anunciam marcas naciorais gtrair clientes para
visitar a loja e, uma vez la, tentam vender prosideomarca propria que normalmente tém menores

custos variaveis e margens potencialmente mai@am@sgsegmento sensivel ao preco.

As marcas préprias sdo vistas como uma ameaca fadlosantes, uma vez que as marcas do
retalhista ocupam um espacgo vantajoso na pratedeimitam a aparéncia externa de marcas
lideres, fomentando assim a escolha impulsiva pealeca propria (Brazauskaiet al., 2014) e

eliminando simultaneamente marcas de fabricantestégoria (Pepet al.,2012).

Para Kusunet al. (2004), a capacidade do retalhista para consegaira sua equidade, através
da criacdo de marcas, podera isola-lo dos restart@m®ar o retalhista como um destino para os
clientes, e com isso conseguir aumentar a suaaeteeforma direta com vendas, e, indiretamente

diminuindo os seus custos com os fornecedores,rdan@d assim a sua rentabilidade.

Segundo Ailawadet al. (2004), as marcas proprias podem ter a sua préptidade, ou home
exclusivo, ou adotar a marca do retalhista. Nodestle Richardsoet al. (1994), uma marca
prépria rotulada com uma marca nacional é percetnd# tendo uma avaliacdo de marca mais
favoravel do que a mesma marca, ou, nome do ret@alhima marca com um nome diferente do
nome do retalhista pode ser eficaz na alteracgmeazecao da qualidade do consumidor (Bao
al., 2011).

Por outro lado, Pepet al. (2012) citando Bonfrer e Chintagunta (2004) deéené mostram que

0S consumidores leais a insignia tendem a ser miiesas marcas e encontram-se mais
predispostos a comprar uma marca propria do retalliDe fato, uma grande confianga na marca
do retalhista pode tornar os consumidores maisvambdis para comprar as suas marcas proprias.
A introducdo de marcas proprias sdo um objetivaesjico e uma fonte de lucratividade de longo
prazo. Os retalhistas estdo cientes de que umarfate € uma fonte de vantagem competitiva

para qualquer empresa (Miquel-Rometal.,2014).

As marcas proprias desde que bem-criadas, podéinaefente trazer algo mais que rentabilidade.
Para Ailawadet al. (2001); Kusunet al. (2004); Black Book (2009) e Amrouckeal.(2012), as
marcas proprias podem trazer maior poder de negiigianais produtos e movimento a loja, e,

ainda potenciar o aumento de lealdade do clientetathista.
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O interesse de investir em marca propria aumemidédm a forca do retalhista, que deixa de
depender em exclusivo das acbes promocionais qterescedores pretenderdo executar, como
também, fornece um maior controlo da cadeia e umlhan otimizacdo da sua estratégia de
implementacéo vertical e horizontal de produtogempaando a diferenciagdo de produtos da

mesma categoria.

As marcas de distribuidor ou retalhistas (marcamad podem, por definicdo, ser vendidas apenas
pelo retalhista que as desenvolve. Alguns retabintam usar essa medida de exclusividade para
diferencia-los da concorréncia (De Welf al., 2005; Pepest al., 2012; Miquel-Romereet al.,

2014) e reforcar as suas relacbes com os conswsi{idiquel-Romeret al.,2014)

As marcas proprias tém vindo a ganhar importangigpouco por todo o mundo, estando hoje
presentes nas lojas de marca e inseridas em qodae &s categorias, potenciando assim
mecanismos de diferenciacdo com a criacao de edigtintos com o pressuposto de aumentar

a fidelizacao dos seus clientes segundo (¥b#d, 2016).

Resumindo as marcas proprias podem fornecer abistds (Brazauskaiet al.,2014), o

seguinte:

Beneficios estratégicos como a melhoria da imageitojd, diferenciacéo e fidelizacéo;

2. O fortalecimento da posicao do retalhista no mercadmentando a diferenciacéo entre os
seus concorrentes;

3. O aumento de margens superiores comprando com @gemaatribuidas pelas marcas
nacionais;
Um maior poder de negociacéo sobre os fabricanftasmecedores;

5. O aumento da capacidade de resposta a preco egeseem depender na totalidade da
deciséo do fornecedor;

6. O aumento da capacidade para reativar ou expasgigarias estagnadas, potenciando o
seu crescimento e desenvolvimento com a introdwEmovas marcas, atraves do

desenvolvimento de marcas proéprias.
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2.5 A Evolucdo da Marca Propria no Retalho

A pressédo do ambiente externo (concorréncia ewabatb mercado global), o impacto da inovacéo
tecnoldgica, a recessdo econdémica, o crescimenpoodeocdes e o crescimento dbscounters

no mercado (Ailawadet al., 2004), motivaram as mudancas das estratégiasrdercializacédo
dos retalhistas.

Para Grewalet al. (2009) e Fornaret al. (2013) a pressdo continuada sobre estratégias de
comunicacao de precos baixos, levou a que nestas (diimas décadas se abrisse uma grande
oportunidade para o desenvolvimento de marcas ipgjpiado que, a continua pressao sobre
precos tem feito diminuir os lucros obtidos. Par@lado, Fornarel al. (2013) citando Ailawadi

et al. (2001), alegam que resultados de estudos mosttemagrentabilidade € superior nos

retalhistas que apresentam uma quota de mercada da média nas marcas proprias.

Desta forma, a estratégia dos retalhistas tem gagsalo desenvolvimento de marcas para
poderem aumentar o seu portefélio de oferta atrdsaéntrada de artigos em novas categorias e
alargamento de gama em categorias ja existente® guaposito de aumentar a sua rentabilidade,
através, do aumento de unidades vendidas, e dga@dos custos de compra, uma vez que esta é
repercutida apenas parcialmente sobre o valor déavao consumidor (Amrouclet al., 2012;
Lombardet al.,2015).

Desta forma e segundo Lambin (2000), os precedfesidos nos paragrafos acima deram azos a

evolucéo de trés mercados:

» Mercado de marcas de fabricantes ou marcas A, apeonsideradas as marcas lideres

e que sdo objeto de investimentos avultados ematiagke publicidade;

* Mercado das marcas insignias ou marcas B, quessatam@as criadas pelo retalhista

maioritariamente com o nome do retalhista, sendovabtpntes as marcas nacionais,
vendidas a um preco inferior ao da marca lider, opas permitem melhorar a
rentabilidade e o desenvolvimento de estratégiam ooeenor dependéncia dos
fornecedores.

o Sub-mercado das contra-marcas, relaciona-se com astetégia de

diferenciacdo em que o distribuidor funciona comofabricante permitindo-
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Ihe ter marcas que s&o vendidas no seu espaco @usied, e ter maiores
diferenciacdes de relacdo de qualidade e preco.

» Mercado das marcas genéricas ou marcas C, ques sAareas de primeiro preco que

visam combater dsard-discounterspropondo imagens simplificadas e uma qualidade

de produto menos sofisticada.

De acordo com Brazauskagt al. (2014), as marcas nacionais (de propriedade tosdates) e

as marcas de distribuidor (propriedade dos retalf)isdo dois tipos de marcas de retalho que
diferem substancialmente em termos de gestdojégtee tatica. Estas marcas acabam por se
diferenciarem entre si em muitos dos elementogasrdo marketing mix, incluindo laranding

a embalagem, preco, distribuicdo e no nivel deigdhde (investimento e meios).

Para Lambin (2000) as marcas proprias podem eatassadas segundo trés objetivos: reducado da
dependéncia das marcas nacionais (luta concortgmhoraria da rentabilidade e aumento da
own equitypor diferenciacdo da marca. E pela diferenciagimdrca que podem ser adotados
diferentes posicionamentos pelo distribuidor emag@b a qualidade/preco das marcas, como se

pode ver na figura 1, em que a linha diagonal sspr& as relacdes de qualidade preco:

» |déntico, mais barato: é das estratégias mais comuns e que se relac@mnaac
perspetiva de venda de marcas de insignia contquaaliequivalente a marca lider, mas
com um preco inferior entre 15 a 20%.

* Qualidade inferior, mais barato: € a estratégia que se relaciona mais com as marcas
genéricas ou marcas brancas, que oferecem umalapelinferior, uma embalagem
simplificada e um pre¢co mais baixo em cerca de 38GPa%.

* Qualidade superior, mesmo preco:é a estratégia adotada essencialmente com a
producédo de contra-marcas, que possuem embalagessofisticadas, de qualidade
superior as marcas nacionais, mas com precos éenties.

e Qualidade superior, mais caro:é uma estratégia incomum, mas que é adotada na
comercializacdo de produtgsremium com conceitos artesanais, caseiros e até

biolégicos.
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Figura 1 - As diferentes relagdes de qualidade/pre¢o dasawmale distribuidor (Lambin, 2000).

Antigamente as marcas proprias eram vistas contupe de baixo preco e pouca qualidade, mas
essa percecao tem vindo a mudar. A qualidade afdévmarca propria tem vindo a melhorar, e
muitos dos consumidores acreditam que sO pagampuoaslgumas marcas nacionais por causa
dos investimentos de marketing que estas fazeno @ela diferenca de matérias-primas que as
compBem. Assim, sera importante o retalhista percetmalisar e estudar o posicionamento que
guer dar as suas marcas para conseguir criar uale@o positiva da mesma na mente do

consumidor (Rosst al.,2015).

A tendéncia de aumento dos investimentos e quaidad marcas proprias tem proporcionado um
incremento na percecao de valor e qualidade dodupm® “produzidos” pelos retalhistas,
originando o aumento da confianca nessas marcapgote do consumidor e provocando uma

maior intensidade e rivalidade entre as marcasig®p nacionais (Brazauskadt al.,2014).

De acordo com Brazauskaét al.(2014) os retalhistas tém usado muito a estraé@gdcopycat

na producdo de marcas préprias, ou seja, tendepiar s artigos de referéncia das categorias
nas quais as suas marcas irdo ser inseridasatstni uma vantagem e garantia de que o produto
podera ter sucesso, sendo que, cabe depois doigtetal analise e estimulacdo da intencdo de

compra da marca por parte do consumidor final.

Wulf et al. (2005), Grewakt al. (2009), Desmet (2014), e Miguel-Romextoal. (2014), referem
gue depois de um comego em que as marcas proprgEgntravam posicionadas essencialmente

na linha de qualidade média e baixa, com precosomédaixos, os retalhistas seguem agora uma
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estratégia diferenciada de marca e qualidade,sjuezés ultrapassam os seus homaologos da marca
nacional. Em vez de restringirem-se a uma Uni¢elde marca propria padréo, os retalhistas estao
a implementar estratégias de trés niveis, adictbmaasim diversidade (diferenciacao de produtos)

as suas linhas de marca propria (Braiél.,2013).

Para Desmet (2014) citando Richardsbml. (1994), os retalhistas deverdo segmentar as marcas
seguindo o principio da teoria dos niveis de pregos integra efeitos opostos, e postula que os
consumidores compreendam os niveis de precos pon@sntes aos segmentos que atribuem uma
importancia decrescente a qualidade, ou seja, iestet predominantemente interessados em
gualidade, os clientes interessados no equililotiee qualidade e preco, e os clientes interessado

em encontrar o preco mais baixo.

Os retalhistas estdo a posicionar as suas margpsgs usando estratégias de qualidade e preco,
adotando a abordagem de trés niveis: “bgad@), “melhor” (bes) e “superior” pette) (Geyskens

et al.2010). A abordagem “boafj¢od no desenvolvimento de produtos de marcas propeigise
uma estratégia de economia, pelo que a sua proéudgsenvolvimento evita os ingredientes mais
caros para reduzir custos (Geyskenal.,2010), permitindo ter um preco de “combate” pawef

face aos retalhistas que adotam uma estratégidistolintet (Braaket al.,2013).

Ja no caso do desenvolvimento de produtos de npadgaias “melhor” pette), a abordagem
segue as principais marcas nacionais e visa codsuesi gue procuram alternativas de qualidade
média a bom preco. Finalmente, os produtos dasamarépriapremiumseguem uma abordagem
“superior” (bes), em que procuram posicionar-se no topo do mereaoi@recer uma qualidade
igual/superior as marcas nacionpismium(Geysken®t al.,2010). A marcgremiumpassa por
ter uma diferenciacédo vertical e horizontal: veidtioo preco e horizontal pelo aumento de

ingredientes, sabores, embalagens mais sofisticadtaie outros. (Braadt al.,2013).

Segundo Braalet al. (2013) esta segmentacdao permite um maior equailimire as margens

obtidas, na construcéo das marcas privadas, copadsever na tabela 1.
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Média do Média do
Média cluster do nivelcluster do nivel
Ponderada  econdmico econdmico

Margem Total 33.80%

Margem Gama Econdémica  21.55% 21.56%
Margem Gama Consumo 34.49% 36.59% 28.09%
Margem Gama Premium 28.30% 28.42%

Tabela 1- Margens de marcas préprias no retalho (Braak,e2Gi3).

A medida que os produtos de marca propria aumeti¢aguialidade, para satisfazer o pablico mais
exigente, os consumidores modificardo provavelmastsuas avaliacdes, pelo que a partir dessa
perspetiva, 0 nome da marca passara a ter menaciopa percecao do consumidor, e a avaliagdo

do produto basear-se-a na qualidade do produtes{Bial.,2015).

A percecdo da qualidade é tdo importante que detarpredominantemente ndo apenas a
propensao do consumidor para comprar uma marcaigrams também a participacdo da marca

prépria no mercado (Richardsenal.,1996).

A discrepancia entre a qualidade objetiva e quaédaercebida pode dissuadir o retalhista de
expandir as vendas da sua marca propria, pelosgjoeecas préprias competem com a percecao
dos consumidores. A percec¢ao sera por isso um daterminante na decisdo de compra. Desta
forma, cabe ao retalhista aumentar a percecaoalelgde que pode passar por fatores intrinsecos
como o aumento efetivo da qualidade do produt@assar por fatores extrinsecos (como 0 home

da marca, o desenho e formato da embalagem...) se@awdY .et al. (2011).

2.6 A Integracdo da Marca Propria na Loja de Retalho Epecializado

Para Kusumet al. (2004), a imagem do retalhista na mente do cordanmé a base para a
construcao ddBrand Equity No entanto, existem uma diversidade de fatores pgrmitem a
criacdo da imagem percebida do retalhista, com@yemplo, a variedade e qualidade de marcas
a venda, o ambiente de loja, a qualidade do serggoniveis de precos e a frequéncia de

promocgoes.
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De acordo com Valet al. (2016) os quatro principais fatores criticos dadade das marcas
préprias sdo: imagem da marca da loja, a confiangaarca da loja do retalhista, a percecdo de

gualidade das marcas proprias e o preco das man@asas.

2.6.1 O Efeito dos Fatores Ambientais da Loja

A crescente dificuldade de diferenciacdo obriga retalhistas, de forma estratégica, a
diferenciarem-se dos demais, pelo que se tornariosb a construcdo de um ambiente de loja
global, que consiga relacionar entre si a, locafimaa iluminacdo, o espaco (desenho e imagem
da loja), a gama, a exposicdo do produto, a coragaacda loja, os empregados, etc. para causar

efeitos positivos, na satisfagéo e confianca dmti.

Para Marquest al.(2013) referenciando a Puccingtial. (2009) a mudanca e predisposi¢ao para
a compra do cliente pode ser influenciada por asptngiveis e intangiveis causado pelo
ambiente, e concecéo de espaco de uma loja. Agaowaa atmosfera da mesma poder&o potenciar

a predisposicao e estimular respostas favoravasi@ra por parte do cliente (Baletral.,2002).

Richardson, Jain e Dick (1996), consideram qudassificacdes dos consumidores da qualidade
das marcas proprias sdo maiores quando a lojetcastente agradavel. Ja Bakeral. (2002),
referem que os fatores de ambiente de loja, p&ativente as percecdes do desenho fisico, afetam
significativamente a percecdo dos consumidoresesobpreco e qualidade dos produtos, e

gualidade do servico prestado.

Em resumo, a existéncia de uma atmosfera agradavédja fornece uma utilidade hedénica
substancial para os consumidores e encoraja-agtarvinais vezes, ficar mais tempo e comprar
mais, gerando assim, uma maior satisfacdo comanpusiger num resumo adaptado do autor na
tabela 2.
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FACTORES AMBIENTAIS
Conveniéncia Layout Planograma Gama Atmosfera Commicagao lluminagéo Atendimento
- Uma boa - Um bom - Um bom -Um bom -Uma boa - Uma boa -Uma boa - Um bom
localizagdo e  desenho e desenho do equilibrio atmosfera comunicagdo: iluminacéo: atendimento:
distintos concegdo do  planograma: entre entre cor, - Aumenta a - Aumenta a Aumenta o
servigos: espago: - Aumenta a variedade e designe, facilidade de  caracterizag&o esentimento de
- Facilitamo - facilita o percegao da profundidade  musica interpretacdo  equilibrio entre bem-estar,
acesso dos fluxo de gamae de artigos: - Aumentam os do espaco pelo o espagoe o  conforto e
clientes aos movimento do variedade de - Aumenta a niveis de cliente; produto; sentido de
produtos e cliente pela produtos; capacidade de agrado, pertenca;
Servigos loja; - Aumenta a resposta, a excitagdo e
- Facilita a ligacdo entre  procura de dominio do
relagdo com o categorias; artigos por cliente;
cliente; parte do
consumidor
alvo;
SATISFACAO
BENEFICIOS BENEFICIOS BENEFICIOS BENEFICIOS BENEFIC I0OS BENEFICIOS BENEFICIOS BENEFICIOS
- Diminui a -Aumentaa - Aumentaa - Aumenta a - Aumenta a - Aumenta a - Potencia o - Aumenta os
relacéo de oportunidade  atragdo os satisfacao e probabilidade capacidade de aumento da positivamente
custo total; de compra. clientes a respostas as  de selegdo, 0  orientagdo ligacdo e as percegoes,
- Aumenta a comprar mais  necessidades ddempo que o facilitando a envolvimento  interesse e
oportunidade produtos e consumidor. cliente passa naprocura de do cliente com comportamento
de sele¢éo; aumenta o loja e até o artigos; 0s produtos de compra do
sentimento de dinheiro que -Aumentaa  expostos; consumidor.
necessidade do gastam la. probabilidade
mesmo. de captacao de
estimulos
desejaveis pelo
retalhists

Tabela 2- Beneficios extrinsecos do ambiente de loja noesionda percecao da qualidade. (Baker et al., 2002;
Ailawadi et al., 2004; Marques et al., 2013; Valalg 2016).

Segundo Baet al. (2011) a imagem da loja e a assinatura do prochaiboram a percecéo de
gualidade e a intencdo de compra de marcas propngsianto a variagdo da qualidade reduz
ambos os resultados. A assinatura do produto reter@ dimensdo em que uma categoria de
produto esta associada a uma loja de retalho ngerderconsumidor (Baet al.,2011).

Os sinais tangiveis como a combinacao de atrildaspaco e imagem do retalhista, 0 ambiente
de compras, servico, gama e qualidade da mesnu®mja aumentar a percecao de qualidade de
uma marca prépria, pois o valor da marca méae (@dhista) € transferido por extensao para a

marca propria (Baet al., 2011). A imagem do retalhista, por si s6, serve@am sinal de

diagnéstico da equidade da loja para os consunsdopermite inferir a qualidade dos produtos.

Existem também indicadores econdmicos que podeleirdiar a escolha do consumidor e
subsequente fidelizacdo do cliente ao retalhisimjocpodem ser a politica de preco, pois esta
devera estar alinhada com as expectativas de plegiente, por forma a evitar influencias
negativas na escolha da loja, ou retalhista eah, 2006).
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2.6.2 Efeitos Moderadores da Diferenca de Preco

Mesmo quando as marcas nacionais e préprias sacorcentes diretos, devido ao seu
posicionamento de qualidade similar, os retalhiptaguram atribuir precos mais baixos para

capturar um maior niumero de consumidores.

Para Pepet al. (2012), o beneficio mais importante oferecido pettalhistas, aos consumidores,
com as marcas proprias sdo 0s precos mais baixaomparacdo com as marcas nacionais. O
preco médio das marcas préprias pode ser cerc@%en®nor que as marcas nacionais (A.C.
Nielsenin Bao Y.et al.,2011). Este diferencial de preco entre as marmggwips e nacionais, é
aceitavel devido ao diferencial percebido entrdais tipos de marcas, dado ao estigma criado de

gue as marcas proprias sédo de qualidade inferimaasas nacionais (Sprott e Shimp, 2004).

Pesquisas de Grewat al. (2016) revelam que hoje a performance de um istalldepende
também das estratégias de comunicacdo que este sdotio que as estratégias com enfoque em
preco, permitem o aumento de performance do retalldesde que, a comunicacdo e a garantia
de precos baixos, associados a diversidade detpsoda qualidade, proporcionem confianca e

seguranca ao consumidor.

As politicas de promocao dos retalhistas podenr ammo instrumentos de fidelidade de curto
prazo, uma vez que o sortido promocional de pradaferecidos pode influenciar a selecdo do

retalhista, afetando o valor percebido pelos comomras (Miquel-Romeret al.,2014).

O preco influéncia diretamente na escolha, sendasutas informacdes mais sensivel, acessivel e
confidvel para os consumidores. O preco pode @igiois efeitos contraditorios, sendo um
negativo, gerado pelo preco elevado que aumentsfargce de aquisi¢cdo, reduzindo o valor
percebido do produto e, o outro, um efeito posjtouee pode resultar das avaliagbes positivas da
gualidade do produto. Isto significa, que o v@ercebido e a preferéncia relativa por uma marca
prépria, podem ser aumentados quando a qualidalerddutos se assemelha, e, quando existe
uma distancia de precos equilibrada entre as mamegwias e nacionais. (Desmet, 2014) A
diferenca de prec¢os entre as marcas nacionaimarass proprias tem diminuido com o intuito de
enfraquecer as interferéncias negativas de relggabbidade-preco (Nenycz-Thiel e Romaniuk,
2011).
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2.6.3 As Estratégias de Preco e Promocao

A avaliacao relativa do consumidor face ao prequanocao pode ser desenvolvida em trés

variaveis:
2.6.3.1 Percecéo do Preco de Loja

A imagem de preco de um retalhista sera influergomt atributos como o nivel médio dos precos,
a variagdo dos precos ao longo do tempo, a frequ@profundidade das promocgdes e se o
retalhista se posiciona com a estratégia de EEV@ry Day Low Priceou Hi-Lo High & Low
Price) (Ailawadi et al.,2004). Para além disso, € de ressalvar que osimiahsres podem usar
pistas ndo relacionadas a precos, como ofertasrdieas e niveis de qualidade para formar suas
percecOes de prego.

2.6.3.2 Formato do Preco do Retalhista

O formato de preco aplicado pelo retalhista, qi& ®sm continuum entre o preco baixo todo dia
(EDLP) e o preco promocional alto-baixo (Hi-Lo)fluencia a escolha e comportamento de
compras dos consumidores. Segundo Ailaveadil. (2004), os "compradores de cesta grande”
preferem lojas que adotem a estratégia de EDLRjagmig que "compradores de cesta pequena”
preferem lojas com estratégia de Hi-Lo. Ja panataghistas que se posicionam com a estratégia
Hi-Lo, os precos médios tendem a ser mais altgsaatidade média de compra € menor e a receita
por unidade de tempo tende também a ser menom gpehas como beneficio, 0 aumento de
frequéncia as lojas. No caso de adocdo de um poaitiento ELDP, o retalhista devera esperar

uma diminui¢do da frequéncia de compra, mas umarmegeita por unidade de tempo.
2.6.3.3 Promocéao Induz a Troca de Lojas

De acordo com Ailawadet al. (2004), as promog¢des tém um impacto significatieotroca e

trafego de lojas. Estas promocgdes nao influenciaetainente a decisdo de escolha de um
consumidor, mas afetam indiretamente onde a caéegaromprada. O impacto das promogdes
sera maior em um ambiente agradavel, porque quaaittempo os consumidores ficarem numa

loja, maior sera a probabilidade de serem induzmlyspromocfes e comprarem mais do que
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previam durante o ato das compras. Em resumo, msugovdores tém maior probabilidade de
desenvolver uma imagem de preco favoravel quandetalhistas oferecem descontos frequentes
num grande namero de produtos, do que quando efardescontos menos frequentes, mas mais
acentuados.

Poder-se-a, segundo Ailawaeit al. (2004), dizer que um formato de comunicacdo ou

posicionamento estratégico de preco ndo dominatro,omas os compradores de cesta grande
tendem a preferir lojas EDLP, enquanto os compesiogsta pequena tendem a preferir estratégias
Hi-Lo.

2.7 O Comportamento do Consumidor

Para Andajani (2015), cintando Gentile (2007) arantdo entre uma empresa e o cliente torna-se
crucial para construir e melhorar as relagfes codliemte. Desta forma, uma empresa pode

aumentar a sua vantagem competitiva, se esta sertos no cliente.

2.7.1 Influéncias na Decisdo de Compra

Segundo Andajani (2015) a pesquisa convencionaréga experiéncia de consumo como algo
relevante, sendo que o consumidor era encaradaspem um decisor racional. Na década de 80,
Holbrook e Hirshman citado por Andajani (2015)ere&fm que elementos como o prazer, beleza,
criatividade e emocdo poderiam enriquecer e amplimompreensdo do comportamento do
consumidor, mas so6 vinte anos mais tarde é quaaeito de experiéncia do cliente se torna num

elemento importante na compreensédo do comportarderntonsumidor.

Andajani (2015), refere que a experiéncia do coms@mividida em varias etapas, de acordo com
Caru & Cova (2003). Esta pode ser dividida enteg@eriéncia de pré-consumo, a experiéncia de
compra vivenciada e a experiéncia de consumo laetabemn que o consumidor quer repetir a

experiéncia passada.
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O conceito de experiéncia de compra descreve o adampento do consumidor que esta
emocionalmente envolvido no processo de compraajand (2015) refere que na perspetiva do
marketing, a ideia de experiéncia é a propostaPiwe e Gilmore (1999), que afirmam que a
experiéncia é algo unico (diferentes individuos t&f@o a mesma experiéncia), que pode ser

lembrado (memoravel) e sustentavel ao longo dodemp

Perceber o comportamento de compra do consumidie per efetivamente uma tarefa dificil,

segundo Kotler (2005), pela dissonancia que mugass pode ocorrer entre o fazer e o dizer. O
cliente pode ainda néo ter consciéncia das suagagoes e reagir a influéncias ou mudar de ideias
em qualquer momento. Desta forma, o ponto de pgptia entender o comportamento de compra
do consumidor € o modelo de estimelaesposta (figura 2), aos estimulos ambientaie e d

marketing que penetram na consciéncia do consurgtaaier, 2005).

Estimulos de Outros Caracteristicas do Processo de decisdo de Decisges do
marketing estimulos comprador compra comprador
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento do problema Escolha do produto
Prego Tecnologico Sociais Procura por informagées Escolha da marca
Distribuigdo Politico Pessoais Avaliacdo de alternativas Escolha do revendedor
Promocgdo Cultural Psicoldgicos Decisfio de compra Frequéncia de compra
Comportamento pos-compra Montante de compra

Figura 2 - Modelo de estimulo e resposta (Kotler, 2005).

De acordo com Kotler (2005), o comportamento deprangé afetado por quatro tipo de fatores

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, sgunéms fatores culturais exercem maior influéncia:

- Fatores Culturais: os fatores culturais subdivicen®m cultura, subculturais, e classe social. A

cultura € o fator determinante do comportamentesejds da pessoa e depende do pais de origem;
a subcultura oferece a identificacdo e socializaga®s especificas para os seus membros; e a
classe social sao divisbes relativamente homogémeaduradouras de uma sociedade,
hierarquicamente ordenadas e em que os seus miegreompartiham valores, interesses e

comportamentos similares.
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Cultura = valores culturais
Subculturas = nacionalidade, religido, gruposaiacregifes geograficas.

Classes Sociais = reflexo da renda, assim comao@agéo e o grau de instrucao.

- Fatores Sociais: o0 comportamento do consumiciobéan pode ser afetado por estes fatores que

se subdivide nos grupos de referéncia, a famitip€is sociais e status. Os grupos de referéncia
sdo grupos que podem exercer uma influéncia djfieetzilia, amigos, colegas de trabalho, e todos
agueles que interagem de forma continua e inforemat@) ou indireta (associagbes ou grupos
profissionais com interacfes mais formais e menntfmuas) sobre as atitudes ou comportamento
de uma pessoa, influenciando a adocédo de novoscctangentos, atitudes e auto-imagem, e

afetando as escolhas de marcas e produtos.

No caso da familia, esta pode ser ainda subdivatidéamilia de orientacdo e de procriacdo, sendo
gue podem influenciar diretamente ou indiretamardecisdo de compra e que estara relacionado
com o conhecimento das marcas e influencia da @dgs mesmas, por parte dos intervenientes.
Quanto ao papel e status, o consumidor toma deogsi@ande a escolher produtos que comuniquem

0 seu papel e status na sociedade ou grupo oridgese.

- Fatores Pessoais: podem segundo Kotler (20059nsdisados e subdivididos em idade e estagio

no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias ecorasniestilo de vida e personalidade, e auto-
imagem. O consumidor varia o nivel e adapta o ipeude consumo conforme as etapas da sua
vida pessoal e até familiar, bem como a sua pogigaiissional e circunstancias econémicas.
Quanto ao estilo de vida este € caracterizadogaeldio de vida da pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides que representam a pessaaqimy e como ela interage com o ambiente e
que pode ser divergente de pessoas da mesma calasse social e profissdo. E de todo relevante
gue as empresas entendam os estilos de vida desclsenies, para que possam segmentar e
estruturar planos de comunicacéao direcionadoslgetvms (targets) dos seus produtos. Quanto a
personalidade e auto-imagem, podemos referir glastas pessoas tém uma personalidade distinta
gue influéncia o seu comportamento na compra,§soras marcas poderao ser adaptadas e criadas

para estabelecerem relacdes de personalidade-er@agem com o seu cliente alvo.

- Fatores Psicoldgicos: as escolhas dos consumsickfie também influenciadas por fatores

psicolégicos, sendo que estes subdividem-se envagdi, percecdo, aprendizagem, crencas e

28



? A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Cootagtna Loja da Especialidade

atitudes. No caso da motivacao refere-se a sdisi@d€ necessidades fisioldgicas ou psicologicas,
gue passam a ser um motivo para satisfacdo quétaia um determinado nivel de intensidade.
No caso da percecao, esta relaciona-se com a foyma a pessoa age efetivamente, e pode ser
caracterizado como o processo no qual a pessoaosle organiza, interpreta e relaciona as
informacdes do ambiente e que estardo condicioremagerior da pessoa, gerando um processo

de atencéo seletiva, distor¢ao seletiva e, ougétegeletiva.

A aprendizagem envolve as mudancas no comportamsumigidas da experiéncia, e as

experiéncias geram crencas e atitudes, sendo qerergsas relacionam-se com o conhecimento,
opinido e fé, que podem conter ou ndo carga emalcgmbre algo, e as atitudes, relacionam-se
com as avaliagbes, sentimentos e tendéncias de dgdadouras, favoraveis ou ndo, a algum

objeto ou ideia.

A experiéncia do cliente é o conjunto de eventgegmentados pelos clientes no processo antes
e depois da compra, que é pessoal e exclusivdtaeide interacbes entre uma organizagéo e
um cliente, e que é responsavel pela estimulagdmeacdo de sentidos ou emocdes orientadas

com o intuito de criar e fornecer uma experiénaimnoravel ao cliente.

2.7.2 O Processo de Decisao de Compra

E de todo conveniente perceber, ndo so, o queeimfla o processo de compra, como também,
perceber que existem varios responsaveis ou imienies na decisdo de uma compra, que podem
ser caracterizados pelo papel que desempenharaogoacseja, o papel do iniciador que apresenta
e da a ideia de comprar um produto ou servicofloenciador que influencia a decisdo com o

conselho ou ponto de vista apresentado, o decisarégrepresentado pela pessoa que decide
comprar, 0 qué, onde, como e quando, 0 compigamE pessoa que efetiva a compra, e por fim

o utilizador que € quem usufrui do produto e owiger

O comportamento do cliente na tomada de decisée famabém variar de acordo com a tipologia
de produto que o consumidor pretenda adquirir e actomplexidade, valor e quantidade de

marcas que existam no mercado como é descrit@uafB.

29



A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Cootagtna Loja da Especialidade

Complexidade
- +

+ /Cnmportamentu de compra nx\' / \

procura de variedade - aplica-ze
a produtos de baixo envolvimento,
baixo custo, frequéncia de compra
elevada, muitas marcas ou
diferengas entre elas. A decizdo e
baseada pela variedade e avaliagdo
aco produto realiza-ze durante o

L VU Q 4
/’ \ /{-Zumpurlamento de cumpracum\\

dissonincia — aplica-se a produtos
de envolvimento relativo, de
rapida decisdo de compra, com
diferengas relativas entre as
marcas, produtos caros e baixa
frequéncia de compra, e

v

Comportamento de compra
complexe — aplica-se a produtos
de elevado envolvimento, elevadaz
diferencas entre as marcas,
produtos caros. baixa frequéncia
de compra, e elevados riscos.

Variedade

Comportamento de compra
habitual — aplica-ze a produtos de
baixo envolvimento, baixo custo,

frequéncia de compra elevada,
poucas marcas on diferencas entre

elas, a decisdo € tomada pela 3 iy ; I
TR consumidor sujeito 2 dissonancia,
familiaridade com a marca. S o
apos informagbes que sustentem a

;L T ,

= +
Risco

Figura 3 - Quatro tipos de comportamento de compra do cortanradaptado de Kotler, 2005.

2.7.3 As Etapas do Processo de Compra

Segundo Kotler (2005), o consumidor passa por va@tapas no processo de compra que podem
ser interpretadas como sendo sequenciais, masajuerdade podem interpolando-se entre si
dependendo do ato de compra. Estas etapas comeglanregonhecimento do problema e

terminam no comportamento do pés-compra como pedesto a figura 4.

Reconhecimento Procura por Avaliagdo de Decisdo de Comportamento

do problema informacgoes alternativas compra pos-compra

Figura 4 - Modelo de cinco etapas para o processo de conaprargssumidor (Kotler, 2005).

Caracterizando as etapas, sera necessario raferiv grocesso de compra € iniciado quando um
comprador reconhece um problema ou necessidadeqae por estimulos internos ou externos,

passando depois pelo estadgio da procura de infé@nag diversos meios, e apds analise o
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consumidor forma os seus julgamentos conscientegcienais e avanca para avaliacdo de
alternativas, para depois poder tomar a decis&omra. Apos a decisdo de compra o consumidor
passa por alguma satisfacdo ou insatisfacdo, quégrado desempenho que o produto ou servico

tem face as expetativas do consumidor.

A satisfacdo com uma marca, gera um aumento darpreia pela mesma. Com esse efeito ha que
estimular a experimentacdo ou a confian¢ca do elipnbcurando estratégias de prova, ou, até
mesmo, de garantia de satisfagdo aumentando aéneite relativa para a marca que o retalhista
pretenda promover. Boas experiéncias reduzem aezeee aumentam a confianga do cliente, o

gue estimula maiores percecodes de valor e increntdeniealdade (Desmet, 2014).

Um dos motivos que leva a rejeicdo das marcas ipsjr a percecao de baixa qualidade deduzida
pelo consumidor através de sugestdes extrinsesgsaldutos, segundo Nenycz-Thiel e Romaniuk
(2011). Esta rejeicao da marca ocorre quando ursucoidor n&o reivindica o desejo de comprar
a marca no futuro. Para contrariar essa rejeicaoe@oret al. (2002) propde, que os retalhistas
realizem esforcos para melhorar a percecdo dedaui@idas marcas proprias através da melhoria
da qualidade tangivel do produto, melhorando a &agbm, inovacdo e educar/informar os

consumidores sobre a qualidade com que é constoyidaduto.

Segundo Nenycz-Thiel e Romaniuk (2011), existeno pe¢nos 5 razées que originam crencas

negativas de uma marca:

* Uma experiéncia passada negativa com a marca: oihses estao insatisfeitos com uma

marca, porque a poés-experiéncia com o produto r@oesponde as expectativas
preformadas;

* Rejeicdo moral: os consumidores podem rejeitar onai@a por ndo concordarem com as
politicas da empresa da marca e, ou, acreditaragpaes politicas tém um impacto negativo
na sociedade;

* Informacdes extrinsecas (ex: preco, publicidadenenala marca e embalagem, entre

outros): existem evidéncias de que as crencasivaggiodem causar rejeicdo antes da
compra, especificamente nas fases de consideracgele;do do processo de tomada de

decisédo do consumidor. Por exemplo, na auséncpublécidade ou de comunicagéo, 0s
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precos mais baixos levam os clientes potenciaifeaiiem a baixa qualidade dos produtos
de marca propria;

» Alto risco percebido: os consumidores podem percefvealto risco social ao comprarem

marcas proprias;

» Efeitos de Spillover”: os consumidores sdo suscetiveis de transferier@qeias de

consumo em produtos similares, quando os produsieterminada categoria sao
semelhantes entre as marcas de varios retallestaisgda, em caso de marcasibrella”,

poderem ser transportados efeitos negativos dgartie uma categoria para outra.

2.7.4 Perfil do Consumidor de Marcas Proprias

Segundo o que é demonstrado no trabalho de Bram#uskal. (2014), ndo existe um grande
consenso entre a tipologia de cliente que procaia enmarca propria. Nos estudos iniciais existia
guem indicasse que os efeitos relativos a dadosgi@ficos que permitam analise e propensao
para o consumo de marca propria ou marca nacibtats tarde houve estudo contraditorios,

guanto ao nivel de idade, rendimentos, escolaridddmanho das familias.

Brazauskait et al. (2014) citando Baltas e Argouslidis (2007), refgue a analise ao perfil de
consumidor através do desenvolvimento e segmentaeiestilos de vida com estudos
psicogréficos foram capazes de oferecer percec@es complexas sobre a propensdo para a
compra de marca préprias. De acordo com o estudiasBa Argouslidis (2007) citado por
Brazauskait et al. (2014), os gastos por viagem, despesa mensahktenct familia, sexo e idade
nao foram altamente significativos na compra decasproprias, mostrando que um contexto
diferente afeta a intencdo de compra. Outros estddbnem a atratividade das marcas proprias

com conceitos de qualidade percebida, preco, agdia embalagem.

De acordo com Whelan e Davies (2006), que demanaira interesse pelo estudo do perfil de
personalidade do cliente de marcas proprias, cipeaoBrazauskaitet al. (2014), os clientes
demonstram diferentes posturas de acordo com #ogipode produtos. Revelaram que o

comportamento do consumidor depende das dimensdgsrsonalidade, e ques' extrovertidos
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S80 mais propensos a marcas nacionais, ja que dscées e a sociabilidade desempenham um

papel importante na escolha de marcas nacionaigjyma filiacdo social precisa ser satisféita

De acordo com Brazauskagt al. (2014), Whelan e G. Davies (2006) descobriramae, nas
categorias de baixo envolvimento, existe maior @nggo para a compra de marcas proéprias, e,
gue estas, sdo comprados com mais frequéncia,ederqumarcas e categorias que obrigam a um
elevado envolvimento. Esta ideia é também deferpbd8acet al.(2011) que refere que a compra
do consumidor de marcas propria tende a ser naapel para categorias de produtos com menor
risco. (Bacet al.,2011).

Com a evolugcdo dos mercados e desenvolvimento dasas) poder-se-a referir que os
consumidores de marcas proprias estdo-se a tomaudiversificados e que o seu comportamento

¢ influenciado por fatores complexos que precisamdis investigagao.

Um retalhista deve procurar tornar a experiénciaalocliente Unica, dado que o consumo néo se
limita & atividade antes ou depois da compra, rheange também todas as atividades que podem

afetar as decisdes e acdes futuras dos consumidores
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3. Analise Externa

Com o advento da globalizacdo do mercado, as eagrgsra sobreviverem num mercado
competitivo, precisam de estar cientes da dinamcambiente macro. O sucesso do negdcio
depende da rapidez e eficiéncia com que a empdegaaaas decisdes estratégicas as mudancas
externas, aproveitando as novas oportunidadesyagie valor para conquistar e fidelizar clientes

e evitando novas ameacas.

3.1 Andalise Mediata - PEST

A seguinte analise aborda os dados relativos aosigais fatores externos politico-legais,

econdmicos, socio-culturais e tecnolédgicos que rEmdmfluenciar o sector da otica.
3.1.1 Ambiente Politico / Legal

Tal como referido por Sarmento (2017), Portugalatmalmente um ambiente politico estavel com
um governo parlamentar democratico, com um presde@ republica bastante ativo e
participativo nas definicdes das politicas nacispam primeiro ministro habil e muito otimista, e

uma oposicao com clara falta de estratégia, quadainhar a continuidade da “geringonca”.

Quanto ao futuro o ano de 2017 encerra um conjdatascos politicos externos que poderao
provocar diversas alteracdes econdmico-financejuesndo devem deixar ninguém indiferente.
Na europa sente-se a incerteza das negociacoesedid & as suas implicacdes, os partidos de
extrema direita estdo a ganhar mais relevanciadaai risco de novo resgate a Grécia. Quanto aos
Estados Unidos, o presidente Trump anuncia umégaotircamental expansionista, que levara a
um aumento da inflacdo, o que pode levar a um alandiaxs taxas de juro (Sarmento, 201Este
efeito negativo de subida das taxas de juro poslara obrigar o Banco Central Europeu a uma
politica monetéria menos agressiva, e com isscsipelsnente, uma subida das taxas de juro na

zona euro”(Sarmento, 2017gvando ao termo do program@uantative Easing”.

Apesar de tudo, atualmente, respira-se um ambianbeavel em Portugal, o que tem sido muito
positivo para o sector da 6tica, que permitiu uaméedo ano de 2015 a crescer 8,4% em volume

de negocio e uma previsao de crescimento parad@®267/%, segundo os dados da DBK (2016).
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O setor da 6tica em Portugal € composto por empoesa lojas de bairro ou em centros comerciais
qgue comercializam produtos de refracao e de meddptcomo CAE principal (47782) o Comércio

a Retalho de Material Otico, Fotografico, Cinemadfigo e de Instrumentos de Precisdo, em
estabelecimentos especializados. Este sector tenm cbjetivo a venda de produtos 6ticos (6culos
de sol, 6culos graduados, lentes de contacto e@sude manutencao, e acessorios de 6tica) e a
intervencdo, em parte, de alguns dos cuidadosidie gaimarios, através da atuacao de ortoptistas
e ou optometristas na realizacdo de consultas @ptimas (refractivas), para posterior prescricdo
dos meios corretivos. Contudo, ainda existem falhasregulamentacdo da profissdo dos
optometristas (sendo que j& deu entrada na Assimide Republica o projeto de resolucéo
693/XIl, para a regulamentacdo da profissdo segonsite da Assembleia da Republica), e até
mesmo na legislacdo que existe sobre as interagdasrciais entre os oftalmologistas e as lojas

de comércio de otica.

Em relagéo a regulamentagéo dos produtos consaedispositivos médicos e que sdo vendidos
nas Gticas, segundo o Infarmed, este produtosvigagrestdo regulamentados pelo decreto-lei
n°145/2009, de 17 de Junho. Quantos as Ultimasedes fiscais, vé-se que a reducdo da TSU
possa vir a trazer beneficios as empresas do se&w,quanto a necessidade do aumento do
ordenado minimo para os 557€, nao tera reflexaetay, dado que este tem por base uma tabela

de ordenados acima, como se pode constatar em @heso ).
3.1.2 Ambiente Economico

Apesar de se verificar alguma retoma (Anexo I1,fiéod), o efeito da crise sentida um pouco por
toda a Europa, mas de forma agravada em Portugdl asta muito presente no quotidiano dos
portugueses, derivado as medidas de austeridadestagppela Unido Europeia e pelo Governo
Portugués.

Segundo os dados do INE (2016) a atividade ecor@demt Portugal voltou a surpreender pelo
segundo trimestre consecutivo. No 4° trimestre d&62 o0 PIB cresceu +2,0% em termos
homologos, acima dos +1,7% registados no trimestterior e significativamente mais forte do
gue na primeira metade do ano (+1,0%). Esta acélereeflete, fundamentalmente, um maior
contributo da procura interna (+2,5 p.ps. vs. filpk. no 3° trimestre), em resultado da expressiva

recuperacao do investimento e do forte crescimgmimonsumo privado. Desta forma, em 2016 o
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PIB cresceu +1,4%, desacelerando face aos +1,6%agg no ano anterior. A desaceleracdo da
economia em 2016 reflete, sobretudo, a reducaadestimento e, em menor grau, o ligeiro

abrandamento do consumo privado.

Apesar dos niveis de confianca estarem a retorrax@\ll, Grafico Il) as exigéncias dos ultimos

anos obrigaram os cidaddos a serem mais racioadisna de escolha e decisdo de compra, até
porque o rendimento médio anual das familias caamg¢as dependentes em Portugal sdo uns dos
mais baixos da Europa, quando se analisa a reth;@oder de aquisicdo de uma pessoa, com 0
custo de vida do local, e se ela consegue comptargque necessita com seu salario, como se pode

verificar no (Anexo Il, Gréfico Ill), segundo osdis da Portada (2015).

O consumo privado apresentou um crescimento dé€6-@t2,6% em 2015), abrandando tanto na
componente de bens ndo duradouros e servigos (#ia@dot+1,6%), como de bens correntes nédo
alimentar e servigcos (+11,9% para +9,5%), mas ergix nos bens alimentares (+1,1% para
+1,3%). O ritmo de expansao do consumo continupargar a taxa de crescimento do rendimento
disponivel, mantendo a mesma tendéncia desde io mhcretoma da economia portuguesa em
2014.

Resumindo a aceleragéo do crescimento na seguriddemie 2016 constitui um impulso positivo
importante para o corrente ano de 2017, o que lawoua revisdo das previsdes ligeiramente em
alta, sendo que a Comissao Europeia espera agera §IB cresca entre +1,6% em 2017 (INE,
2016).

3.1.3 Ambiente Social / Cultural

A evolucdo da populacdo é atualmente consideraai® con dos principais desafios dos paises
europeus, sendo que Portugal apresenta mutacdesgdditas em ampla escala e com

importantes repercussdes sociais, economicasigaisltSegundo os dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE) a evolucdo demografica emugatttem-se caracterizado por um gradual

aumento do peso dos grupos etarios seniores eeduado do peso da populagcédo jovem, como
podemos ver no anexo lll, gréfico I. Este é tambémreflexo da tendéncia dos jovens portugueses
“casarem” cada vez mais tarde e terem cada vez anéimms (anexo lll, tabela | e Il

respetivamente). E de ser uma populacao cada vieZon@ada, evoluida, e que investe em valor
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e tempo na inovagdo do desenvolvimento (anexaddbela Il e IV respetivamente). E uma
sociedade que “ganha” cada vez mais e tem menbsidndisponivel (anexo lll, tabela V e VI
respetivamente), pois Portugal desde 2011 que fedp\a ser fustigado com medidas de
contencao orcamental impostas pela Unido Europeisméo Monetério Internacional, que abalam
a qualidade de vida dos portugueses, sobretudeelisggue se encontram numa situacdo mais
vulneravel, com alteracdes em termos de empregusOps, prestacdes sociais, crescimento
economico e competitividade internacional, entrérasu Apesar de tudo, Portugal é um pais
composto por uma populacdo preocupada com a pootecdmbiente, os menos favorecidos, com
a saude e aparéncia fisica, pelo que, desde logmaesas tém aproveitado e contribuido para o
desenvolvimento de ac¢des sociais, culturais, e natédesenvolvimento de produtos com
embalagens biodegradaveis e produtos dietéticosiando enquadra-se com as novas tendéncias

sociais, de mercado e consumo.
3.1.4 Ambiente Tecnoldgico

O sector da otica € um sector com constantes ifesade produto, liderado acima de tudo pelas
empresas de lentes oftalmicas e lentes de cont@otdudo esta inovagéo so é valida e sentida
guando o cliente experimenta o produto. Nesta pévsp e dado que o cliente pode
experimentar/obter a maioria dos novos produtomaidria dos retalhistas, os Gticos terdo que
estar preparadas para se diferenciarem na comébieagtencdo do seu cliente ao longo de todo
0 servico prestado desde da pré ao pos-venda, gronde com isso obter uma vantagem
competitiva. Desta forma, poder-se-4 dizer que waatagem competitiva € conhecer o
consumidor, e que para tal, existem hoje em diaotegias que sao imprescindiveis, para um
retalhista poder marcar a diferenca. Um de elesné,bom CRM (Costumer Relantionship
Management) que potencie o desenvolvimento de @%@ the clientes, mas que permita tambéem
analises futuras para poderem ser usadas no dégeremo de taticas de comunicacdo. Outro é
um cartdo ou sistema de fidelizacdo que permite &oj dia aos grandes retalhistas terem uma
informacdo muito cuidada sobre o cliente, sabendaey quando, e onde compra, potenciando
assim a comunicacdo de novas propostas, satisfi@cecessidades e atribuicdo de descontos e
até mesmo parcerias com outras entidades. Paral@go) surgem hoje em dia novas ferramentas

gue vém comunicar com um cliente cada vez maisctade e disponivel para receber ofertas em
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tempo real, sendo essas ferramentas os beacomsr(@etas de geo-localizacdo), o m-commerce

e ainda as redes rociais como plataformas de venda.
3.1.5 Deducbes

O ambiente politico legal em Portugal é estave gimmais de retoma tém sido muito positivos para
0 aumento da confianca dos portugueses e com @smento da economia local. Nesta perspetiva
poder-se-a estimar um crescimento do sector da, gtias ndo se podera descurar que existe um

abrandamento no crescimento dos bens correntedin@ntares e servicos.

Sera também de ressalvar que continua a existirdimiauicdo da populacdo jovem, pelo que
sera importante perceber se este fator pode afetagocio de Otica em algumas das suas
categorias.

Em relacdo ao poder de compra Portugal contineawar dos mais baixos indices da Europa, pelo
gue é em tempos econdmicos tao desafiadores qumssmidores, segundo Grewéahl (2016),
procuram valor, ou seja, os clientes ndo deixasatisfazer as suas necessidades, mas procuram
comprar de forma mais cuidada e atenta, procuralidmativas mais eficazes e econémicas nas
lojas, 0 que origina uma oportunidade para oshistas a expandirem a sua oferta em marcas
préprias. Neste sentido dever-se-a perceber sereamadpria pode vir a ser benéfica para a

categoria de lentes de contacto da Wells.

3.2 Analise Imediata

3.2.1 O Sector

Segundo os dados apresentado pela DBK (2016) tar skcotica depois de ter sofrido resultados
negativos, de 2008 a 2013 (grafico 1), como outo®s sectores, resultante da crise econdémica
instalada em Portugal, finalmente apresentou ursctnento em 2015 de 8.4% face ao ano

anterior.
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Evolucdo do Mercado Otico em M.
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Gréfico 1 - Evolucéo (em Milhdes) do mercado da ética em Baitd015, (DBK, 2016).

Este sector é composto por varias empresas quesezpiam aproximadamente 1630 lojas em
Portugal, sendo que 44% dos estabelecimentos doagese nos distritos de Lisboa, Porto e
Setubal. O efeito da crise ndo s6 afetou os remdtam valor como também teve impacto na
reducdo do numero de estabelecimentos passandb@eefin 2008 para 1630 em 2015, segundo
a DBK (2016). A juntar a esta reducdo de estabekuios, e a crescente dificuldade para os
retalhistas de artigos oticos mais tradicionaissegairem atingir resultados positivos, o mercado
tornou-se cada vez mais concentrado, através delasode negdcio de franquia, associativismo,
grupos de compra, e até mesmo, pelo crescentegaedajas proprias das cadeias de 6tica. Supde-
se que em maio de 2016, 90% dos estabelecimentikdépertenciam” a cadeias de 6tica, sendo
gue os centros comerciais detém uma presenca ded B%mero total de lojas deste sector (DBK,
2016).
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Distribuicao do Numero de Estabelecimentos por

Distrito
Outros Lisboa = Lisboa
21% 21% = Porto
Viseu Setdbal
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Gréfico 2 - Distribuicdo do nimero de estabelecimentos pdritdiem 2015, (DBK, 2016).

O aumento de concentracdo do sector, pode tambéanalésado sobre o incremento das quotas
de mercados dos principais operadores, sendo quduas maiores cadeias detém 35%
(Multiopticas e Optivisédo), e a cinco maiores reprégam 63% (Multiopticas, Optivisédo, Opticalia,
Conselheiros da Vis&o e InstitutOptico) do mercaggundo a DBK (2016).

Apesar da maior parte das negociacdes serem ¢eitass sucursais instaladas em Portugal, que
representam os maiores grupos de fornecedoresactenais do sector, este vive em grande parte
de produtos importados, tendo existido um aumeateodume de compras estimado de 12.7%,
com principal destaque para as lentes de contaettegdo superado os 30%. Os paises com maior
expressao nas importacdes portuguesas para o skxtotica sdo Itdlia, Franca, Espanha,
Alemanha e China.

O sector da otica alberga na sua génese seis dategoomo sendo as lentes oftadlmicas, as
armacoes, os oculos de sol, as lentes de contadiguidos de manutencgéo das lentes de contacto,
e acessorios de Gtica. A participacdo destas a@sg®d de acordo com um trabalho do autor em
conjunto com uma consultora, podem ser analisagldsrcha mais compacta, dado que existem
categorias que “vivem” em grande sintonia, comalsexs lentes oftalmicas e os aros (detém uma
participacdo em valor de cerca de 82%), e aindlenéss de contacto e os liquidos de manutengéo

(detém uma participacdo em valor de cerca de 9%h 8e destacar que as categorias mais
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relevantes para o sector, sdo as das lentes afg@nei aros, seguidas das lentes de contacto e

liquidos, e que segundo o estudo da DBK (2016),g@&nio quota nos ultimos anos.

7% 2%

82%

LO+AR m LC+LIQ. wmOC.SOL = COMPLEMENTOS

Gréfico 3 - Participacdo estimada das varias categorias ncagheportugués em 2015 (Adaptado de um trabalho do

autor).

Segundo os dados da Market Probe (2016), o med=sitentes de contacto tem vindo a crescer
nos ultimos anos em varios mercados, sendo queeagRl o crescimento em 2016 ficou-se pelos
4%, enquanto que em Espanha por exemplo cresceto®,se pode ver na tabela 3. E de referir,
também, que a participagdo das marcas proprianteside contacto tem vindo a aumentar, sendo
gue no ano de 2016 passou a pesar 22% em Podagahdo os dados da Euromcontact (2017),

como poderemos ver pela tabela 4.

Variagao do Mercado

R/H14 0% 5% 5% 5% 7% 1%
R/H15 7% -5% 3% 6% 6% 7%
R/H16 7% 2% 4% 1% 8% 4%

Tabela 3 -Variacdo do mercado de lentes de contacto naeastB anos (Market Probe, 2016).

Paises 2013 2014 2015 2016
Espanha 44% 45% 47% 49%
Portugal 13% 14% 18% 22%
Inglaterra 30% 31% 32% 33%

Tabela 4 -Evolugéo da participacdo das marcas prépriasrdedeale contacto nos mercados (Euromcontact 2017).
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Aléem de oferecer flexibilidade, conveniéncia e uaparéncia de "sem Oculos”, as lentes de
contacto sdo consideradas um dispositivo médicserdmlvidas para diversas finalidades e
necessidades, que podem passar por correcao de refrativos como sendo a miopia, a
hipermetropia, ou o astigmatismo..., como podem paEsaum acessorio mais estético no caso
de utilizacdo de lentes de contacto coloridas, ctantbém podem ser usadas para acessorio

médico para a utilizacdo de farmacos oftalmologiesté para medidores diabéticos (nova

tecnologia).

Nesta perspetiva, poder-se-ia dizer que o mercasltedtes de contacto deveria ter uma dimenséao
semelhante ao mercado dos 6culos graduados, ca@aniamero de consumidores, mas a verdade
€ que as lentes de contacto sdo apenas usada$opdrs utilizadores de oculos graduados em
Portugal (PO), segundo os dados da Market Proldé)26 como se pode ver na tabela 5. Apesar
de Portugal estar alinhado com alguns dos paisEsirdga, ndo deixa de ser preocupante quando

comparado com Inglaterra, em que 16% dos consuesdt® 6culos usa lentes de contacto.

Este resultado, pode resultar do facto deste pwp@wm Portugal, ndo ser comunicado para as

massas, sendo que, s6 de ha ano para ca, fornesedaro a Alcon e Bausch&Lom, tem realizado

comunicagOes ATL (Above the Line).

Usa lentes de Contacto
Nunca Experimentou 69% 85% 86% 83% 88% 86%
Usa LC 16% 7% 8% 10% 8% 8%
Usava LC - Total 15% 8% 6% 7% 5% 7%
Usava Regularmente LC| 8% 4% 3% 3% 3% 3%
Usava Por Vezes LC 8% 4% 3% 3% 2% 4%

Tabela 5 -Utilizadores de lentes de contacto e taxa de avemdm 2015 (Market Probe, 2016).

Outro fator relevante é o fato de as lentes deactmtneste mercado serem encaradas como o
acessorio complementar aos 6culos graduados, spredé maioritariamente aconselhado como
uma venda acrescentada, dai que segundo o estiMarkiet Probe (2016), 22% dos inquiridos
refira que ndo precisa de usar regularmente asslelet contacto e até mesmo 10% dos retalhistas
ndo tenham recomendado a utilizacio das lentesrdaato. E de referir também que 12% dos

consumidores de oculos consideram as lentes daatorgaras, como se pode ver na tabela 6.
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A8

0 Optico n3o recomenda 10% 5% 3% 7% 8% 10%
N3o precisa usar regularmente 17% 18% 16% 20% 23% 22%
Preocupacdo em colocar ou tirar 13% 17% 23% 23% 15% 12%
Preocupado com o conforto 8% 6% 6% 7% 1% 7%
Demasiado Caro 9% 8% 7% 4% 7% 12%
Preocupa¢3o com a seguranga 3% 1% 3% 1% 2% 2%
Inconveniente 4% 6% 7% 7% 3% 3%
N3o gosto de pensar em ter algo no olho 32% 29% 27% 25% 24% 21%
Outro 4% 8% 7% 5% 7% 10%

Tabela 6 -Barreiras a experimentacdo das lentes de corgat2015 (Market Probe, 2016).

3.2.2 A Concorréncia

O sector da Otica tem na sua génese um conceitegieio familiar, pelo que, e face aos ultimos
acontecimentos na economia mundial, europeia e@tPortugal, tem-se vindo a reinventar
procurando adaptar-se a conceitos mais atuaistalb@enoderno. A rivalidade pela defesa e até
a conquista de quota de mercado tem aumentadssfpreobre os pre¢os de venda ao consumidor,
pois este € um dos fatores chave na tomada deidesisconsumidor, como pode ser visto no

gréfico 4, num estudo realizado pela Wells.

30%

24,9 Contabiliza ~70% do
total das respostas.

6,9 6,5 5 s
’ 4,9 35
d 2,4
06 04 04
Preco  Beputacdo Diversidade  Tampo de Gamas Dasi Localizagis Habit: Apardncia Serviges Loja
Comhecimente dePredutos  Enmeza Marcas i e ? delon Extra Cutras Onlme  SEEE:

dos empregados Qualidads

Grafico 4 - O que é mais valorizado pelo cliente numa lojatit= (Adaptado de um trabalho do autor, 2015).

As estratégias das principais cadeias continuarasaap pelo aumento de produtos e servigos
disponiveis em loja, assim como o crescimento dqueade lojas em novas areas geograficas,
conseguindo com isso aumentar a sua penetracadceroado. O aumento da especializagéo, a

intensificacdo da comunicacédo, agressividade deopreassim como o desenvolvimento e
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langamento de marcas proprias muito competitivapaie de algumas cadeias tem provocado o
“desaparecimento” de algumas lojas independerggsnslo a DBK (2016), que sao incapazes de
se diferenciar dos seus concorrentes. Desta faemase vindo a assistir uma concentragao da
oferta, o que tem gerado um aumento do poder deciza@io das principais cadeias de 6tica do
sector, pelo que o preco e a qualidade do servegigro, complementados pela rapidez de entrega

e servicos de pés-venda eficazes constituem osipais fatores de éxito.

Por outro lado, os operadores do sector ¢tico i@dova enfrentar um desenvolvimento crescente
do comeércio eletronico em produtos 6ticos, com geaquito competitivos, principalmente nas

categorias de Oculos de sol, lentes de contadtpuieldbs de manutencéo de lentes de contacto.

Relativamente aos resultados das principais cadei@demos verificar no grafico 5, um
crescimento em valor na maioria das cadeias, assino um alargamento do parque de lojas na

maioria delas.

O 0O 0O © ©O 0O 0 O

81M

67M

Guoade
miarcado

# Lojas 197 243 200 173 179 108 80
(malo2016) (421 (-14) (4143 1) (+6) (-12) (+27)

Gréfico 5 - Resultados e Quotas de Mercado (Adaptagdo do dotestudo da DBK, 2016)

Quanto ao mercado das lentes de contacto espeutiita, ndo existem dados de mercado que

mostrem o esté a ser desenvolvido por cada opeeaglaais as quotas de mercado de cada um. No
entanto, e segundo uma analise do autor, algupsgde 6tica tém vindo a desenvolver estratégias
de comunicacao nesta categoria (preco ou campdeltEsconto) e desenvolvido marcas préprias,

por forma a diferenciarem-se dos demais, como de per na tabela 7 e 8, pelo qual se destaca a
Multopticas, na vertente de acesso ao produto, ositgio de marca prépria, e até comunicacao

de preco.
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PRODUTO VS COMUNICACAD VS PROMOCAD

PLAYERS MibOpbeas £ a BlivishO
- Optica
Facilidade de ao d

Amplitude de gama [marca préprial

Amplitude de gama [marca fornecedor)

Comunicagio prego

Comunicag3o campanhas

® o O 0O
L B AL BN M B0
¢ e e e ¢ e

Proposta de valor online

Tabela 7 -Analise empirica do autor a grupos de 6tica, coto ha categoria de lentes de contacto (Autor, 2016

Numa pesquisa realizada também pelo autor, consegteEmbém demonstrar, por exemplo na
tabela 8, a largura da marca propria em trés cadkiaelevo no mercado, sendo esta uma das
principais apostas dos grupos, Multiépticas e Nisa.

o

PLAYERS.

T i Y P
MultiOpticas & Mais OptivistO
Optica ialaasnat
PREMIUM
MAIN STREAM  Didrias: Didrias: Mensais:
- IWear Activ (cx: 30) - Daily - Hydra Plus (Cx: 30 e 30) - Optilight AguaGel (cx:6]
: o
Mensais: Mensais:
. - iWear Comfort (cx:6) - Freelens High Oxygen Plus (cx:3 e 6]
- Wear Oxyzen (cx:6) - Freelens - High Oxygen (cc3 2 6]
LOW COST Diarias: Diarias: Diarias:
- iWear Extra {cx:30) - Daily - Hydro Spheric (Cx: 302 30) - Optilight Aguavis (cx: 30)
- iWear Harmany (cx: 20)
! o Mensais: Mensais:
Mensais: - Freelens Hydro Spheric (cx:3 & 6] - Optilight Saft (cx:5)

- iWear Hydro [cx:6)
- iWear - Dr. Colors {ox:2)

Tabela 8 -Composicdo da gama de marca prépria de gruposade(Autor, 2016).

3.2.3 O Consumidor

Hoje em dia, é obrigatério as empresas estarentiesnss das mudancas do ambiente econdmico-
social e das caracteristicas do consumidor pagarseatir uma oferta capaz de atrair, rivalizar e
reter o consumidor mais lucrativo. Apesar do corsimdividual dos clientes néo ter influéncia

determinante nas receitas, cada cliente deveranearado e avaliado como Unico, porque este
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podera representar um grupo de novos potenci&@ste se a sua experiéncia for apreciada. O
consumidor valoriza cada vez mais os elementostdeacdo e experiéncia transmitidos ao longo

da jornada de compra, segundo a Deloitte (2017).

Segundo o artigo (“Novo consumidor” portugués magsonal, conectado e exigente.) da Deloitte
(2017), o consumo é agora menos impulsivo e maigdgrado, sendo que o “novo consumidor”
portugués tornou-se mais racional, consciente gdmna hora da compra, estando cada vez mais
sensivel ao preco, mais conectado e cada vez wigemg com o que consome, Deloitte (2017).
“O planeamento, a escolha racional e o esforgo patuzir a compra por impulso evidenciam-se

no peso crescente das vendas em promoca&ediindo a Deloitte (2017).

Outro fator de extrema relevancia é a necessidasleethlhistas conhecerem e saberem quem séo
efetivamente os consumidores dos seus produtas,g@assim, conseguiréo adotar estratégias de

comunicacdao direcionadas, diferenciando-se doamest.

No caso das lentes de contacto sabe-se, segunddatNProbe (2016), que o cliente de lentes de

contacto situa-se maioritariamente entre os 16an86 de idade, como se pode ver na tabela 9.

Menos de 16 anos 4% 10% 6% 11% 15% 10%
16-20 anos 11% 33% 25% 35% 21% 32%
21-24 anos 8% 7% 6% 8% 9% 11%
25-30 anos 9% 13% 10% 13% 13% 13%
31-35anos 4% 3% 4% 4% 2% 7%
36-40 anos 1% 2% 4% 4% 3% 3%
Mais de 40 anos 4% 3% 4% 4% 2% 5%
N3o recorda 58% 29% 42% 22% 35% 20%

Tabela 9 -Com que idade comegou a usar lentes de contd16,(®Blarket Probe, 2016).

O cliente deste mercado varia de marca com reldtequéncia, sendo que uma grande

percentagem de clientes muda de marca entre has4dde utilizag&o (tabela 10).

Menos de 6 meses 11% 5% 8% 10% 12% 4%
Entre 6-12 meses 13% 11% 16% 17% 14% 19%
Entre 1-2 anos 20% 18% 19% 19% 25% 12%
Entre 2-3 anos 13% 16% 14% 16% 13% 17%
Entre 3-4 anos 12% 13% 12% 10% 13% 19%
Entre 4-5anos 6% 8% 9% 6% 7% 8%
Entre 5-6 anos 6% 4% 4% 4% 3% 3%
Mais de 6 anos 20% 24% 17% 19% 13% 19%

Tabela 10 -Usou durante quanto tempo a mesma marca em 20dikéMProbe, 2016).
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A maior parte dos consumidores destes produtosdabanam a utilizacéo das lentes de contacto
por desconforto ou irritagcdo, ou por problemas @museamento do produto, segundo a Market

Probe (2016), e como se pode ver na tabela 11.

Desconforto ou irritagdo 27% 28% 21% 30% 37% 29%
Problemas ao colocar lentes de contato 14% 14% 1% 11% 5% 17%
Problemas para retirar lentes de contato 6% 4% 6% 5% 4% 3%
N30 obteve uma boa correcio visual 3% 8% 6% 2% 5% 11%
Demasiado Caro 10% 7% 7% 7% 7% 9%
Muito esforgo para limpar e cuidar 9% 4% 5% 9% 3% 5%
Preocupado com a seguranca 2% 1% 2% 0% 1% 1%
Olhos secos ao usar lentes de contato 12% 15% 26% 1% 15% 5%
outro 15% 20% 7% 25% 2% 20%

Tabela 11 -Porque é que deixou de usar lentes de contacts, @arket Probe, 2016).

3.2.4 Identificacdo de Oportunidades

Nesta perspetiva e ap0s uma analise ao mercaddei®s de contacto, poderemos retirar

oportunidades deste contexto:

» Desenvolvimento de marca propria de lentes de ctmtpois a sua participacdo no
mercado tem vindo a aumentar nos ultimos 4 anos;

» Desenvolver uma oferta e comunicacado focada enoppeis € uma das barreiras a
entrada e abandono de lentes de contacto e aindampam dos pontos mais relevantes
apontados por clientes de retalho o6tico.

* O mercado de lentes de contacto pode crescerepoitilia e com destaque Inglaterra
a participacdo de utilizadores de lentes de canta8% superior a Portugal.

o Este dado é sugestivo para a realiza¢do de umalab@ochmarkio mercado
Inglés.

* Promover formacao técnica aos técnicos que addptaies de contacto por forma a
poderem aconselhar a melhor maneira de colocdirar ientes de contacto, pois esta
€ uma das barreiras a entrada (pesa 22%, segurtimlos apresentados pela Market

Probe, 2016) para a experimentacao e abandondidagato de lentes de contacto.
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» Desmistificar o produto, e promover a prova do nestiminuido o receio do cliente
em colocar lentes de contacto.

* As lentes de contacto deixarem de ser vistas agEmas um acessorio, e passarem a
ser comunicadas como um produto que favorece aragem, dado que tal descrito
anteriormente a populagéo portuguesa valoriza aata aparéncia fisica e imagem.

e O foco da comunicacéo ser direcionado ao publicis joaem, pois sdo 0s maiores

consumidores destes produtos.
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4. Analise Interna

4.1 A Historia da Empresa

Com a nova lei de 2005, que autorizou a venda déicamentos sem receita médica em
parafarmécias, a Sonae desenvolve em 2006 umaleeparafarméacias, a Area Saude. Criando
sinergias com a rede supermercados e hipermerdaddsipo, a Area Satde passa a disponibilizar
medicamentos sem receita médica, produtos ligadegide, beleza e bem-estar. A Area Salde,
mais tarde (em 2008) alarga o seu conceito e peqeb’benchmarket’ que este negoécio pode
viver em comunh&o com o negécio da Otica aumentassion a oferta e servicos num so espaco
potenciando a sinergias que poderia extrair do®vdregocios. Em 2010 realiza uma acéo de
“rebranding”, e passa a designar-se Wells, sendo que contseu percurso com o aumento do
namero de lojas, assim como, o aumento de sineegpaso desenvolvimento de novos negocios
contando hoje com mais de 200 lojas, e uma fatarde&arios milhdes. Outro marco importante
no negocio da Wells foi o reposicionamento do negda 6tica que permitiu alavancar o seu
crescimento em 35% nos ultimos 3 anos segundodusdia DBK (2016).

138 lojas

146 lojas
Centros de 5 i
Fetaticn e %er\r!tglo_de I\;?dlcann
115 Audiologia EfiaAts £ AHICy 167 loj
- ; ojas
lojas de Ortopedia -
Otica: Novo
25 Posicionamento
L 89 lojas el
£ ink, Nails4Us,
Abertura 141 _|0|85 Jean Louis David
1 Otica Ser\r_lgg de Deixar Fumar,
Abertura da Nutacan o
1° loja “Area Anilisas 156 lojas
TR Clinicas 5 :
Saide 62 Loja Online, 197
3 @well's, lojas
lojas Franchising, )

2008 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 5 - A historia da Wells (Adaptado do Autor, 2016).
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4.2 O Modelo de Negécio

A Wells é lider de mercado das parafarmécias enugalr com uma quota de mercado a rondar
0s 50%. Tem o seu modelo de negdcio assente empilgges estratégicos, especialista,
conveniéncia e preco, e procura constantementaimeforcando ano apds ano a sua proposta de
valor na area da salde e bem-estar com a oferteowd®s servicos. Desde que iniciou a sua
atividade, houve um alargamento da gama de pradasssm como de servigos, prestados no

mesmo espaco, tais como a Otica, estética, nutraggdises clinicas, ortopedia, entre outros.

No sentido de promover a conveniéncia, estas kEjasntram-se localizadas em trés diferentes
espacos: galerias de centros comerciais, galesgabigermercados, no interior dos hipermercados
em espacos autbnomos, e agora mais recentemeritgasnde rua com o desenvolvimento do
negdécio enfranchising Com base na sua localizacdo estratégica, aspoperdo ter areas de
implementacdo de 50m2 a 300m2, contando com heralangados (9h-23h), durante os 7 dias da
semana. O modelo de gestao encontrado para gsteisdepende da sua dimenséo, localizacéo e
faturacdo, sendo que o objetivo passa por ter sepgasoas formadas e especializadas na sua area
de intervencédo para que possam contribuir da méshoa no desenvolvimento do negdcio, assim
como prestar o melhor servico ao cliente. Relaterstana ética, e apesar do espaco ser comum ao
da parafarmacia o modelo de negécio opera de feimmitar ao mercado tradicional fornecendo o
servico de consultas gratuitas de optometria corofigsionais licenciados na area
(optometria/ortoptica), e tendo disponivel paraliente uma vasta gama de Oculos de sol,

armacoes, lentes oftalmicas, lentes de contaquadiys e acessérios das melhores marcas.

4.3 A Misséo, Valores e Objetivos

A Wells tem como missédo “Criar valor econdmico eialoa longo prazo, levando os beneficios

do progresso e da inovagdo a um numero crescepiesdeas”.

Os valores e principios da Sonae, orientam a falenastar na vida e nos negécios da empresa, e
pelos quais designa por “A Nossa Maneira”. Essémes sdo aFtica e Confianca; Pessoas no
centro do nosso sucesso; Inovacdo; Responsabilidadeial; Frugalidade e Eficiéncia;

Cooperacao e Independéncia.”
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Tanto a missdo como os valores da Sonae séo traasva toda a organizacédo e como tal sdo os
valores e principios da Wells, sendo que a sua\wés8er uma referéncia no fornecimento de
produtos e servicos de saude/6tica e na promocdEaltie e bem-estar junto da comunidade,

satisfazendo todos os dias as necessidades doslisatess.

4.4 Marketing Mix

4.4.1 Ponto de Venda

A Wells beneficia de uma localizacdo privilegiagianto de grandes superficies de retalho
alimentar, obtendo e aproveitando com isso o fldealientes que estas grandes superficies tém
diariamente. Apresenta um conceito de loja de sdliimensdes, sendo que a organizacdo de gama
parte da base das lojas grandes, para as lojagppe@uenas. Consoante a sua dimensédo, assim a
loja podera albergar mais servicos e com isso teec@ssidade de aumentar o seu quadro de
colaboradores por forma a dar resposta as sobetagos diversos servicos que dispdem para o
cliente. O conhecimento adquirido pelo modelo ds#&gede supermercados permite-lhe otimizar
toda a cadeia e fluxo de mercadorias, conseguimiaidsso melhorar o tempo de resposta ao cliente

final.

Quanto ao espaco a Wells procura ter um conceitgj@enoderno e com corres suaves, inspiradas
e “conectadas” com o ambiente de saude e bem-esilicavel e ajustavel aos diferentes tamanhos
de lojas, assim como ter uma comunicacdo simptésra da segmentacdo das gamas e produtos

gue dispdem para que com isso o cliente possdfidante forma exata, o que pretende.

No que respeita ao produto a Wells definiu otaegete procura deter nos seus espagos comerciais
as marcas com mais relevo no mercado e que lheitpernuma clara definicdo do seu
posicionamento de preco e oferta. Procura ter uanaagampla, dado que sabe que é valorizado
pelo cliente e segue as tendéncias de mercadorpmtu acompanhar as inovacdes que 0s
fornecedores vao trazendo consigo para 0 mesmoelfs \&pesar de apresentar nas suas lojas as
marcas com mais expressao de lentes de contaotoirando oferecer ao cliente a melhor proposta
de valor no segmento, ndo consegue acompanhae@sspplicados nas marcas proprias do lider

de mercado, apresentando um preco de entradad= (@9 mais elevado.
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A Wells disponibiliza consultas gratuitas e proealehtes de contacto gratuitas, tal como fazem,
alguns dos seus concorrentes, sendo que nas gassefte servico € exercido por técnicos
licenciados, que procuram dar a melhor respostar&ngia de satisfacado ao cliente final. Estes
técnicos (optometristas ou ortoptistas), sao respanis pela prescricdo de uma graduacgdao, tal
como, sdo 0s primeiros “condutores” e maximizadal@s/enda, prestando apoio técnico aos

vendedores para que possam aconselhar o melhartp@adada cliente.

Por dltimo a Wells garante um servico de pos-venagaprocura entender os problemas dos seus

clientes e com isso encontrar as melhores solygiesa satisfacédo do mesmo.

4.4.2 Preco

Quanto a politica de preco, a Wells segue umatégiaade preco idéntica a “empresa mae”, que
consiste em ter a melhor proposta de valor pat@note final. Para garantir isso é realizado um
shoppingperiddico a concorrentes, por forma, a melhosaraaposicdo competitiva. A politica de
preco varia entre estratégia de EDLP, e Hi-lo, sende a proposta de valor passa por ter sempre

o melhor produto ao melhor preco.

4.4.3 Promocéao

A Wells tem vindo aumentar a sua comunicacao dexidéo ser percecionada como uma marca
especialista no sector. Tem adotado estratégiasrdanicacdo em canais ATRAjove the Ling
assim como, em canais BTB€low the Ling dependendo do que procura comunicar para o
mercado. Uma das grandes vantagens é o cartadaledcdo da empresa mae, que permite a
Wells uma comunicacdo mais direta e adotar estestélp promocéo diferenciada com os seus
clientes.

A sua comunicacao € assim reforcada em diferematesis conseguindo com isso maximizar o
contacto com o cliente e potenciar acdes de deskort compra de determinados produtos por

determinado periodo de tempo.
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A Wells procura reforgar os conhecimentos da sugafale vendas, por via de formacgdes de
servico/atendimento ao publico, assim como de popdpotenciando a especializagdo e

conhecimentos dos seus colaboradores para qupaasam dar sempre uma resposta positiva e
adequada a cada cliente.

Este objetivo deu mote a frase institucional deuwuinacao: “Sinta-se bem, Sinta-se Wells”.

4.5 Fatores Criticos de Sucesso do Sector

A identificacdo dos fatores criticos de sucesscsetor € essencial para ajudar o retalhista a
concentrar-se e a determinar os proximos passesgatda adocdo medidas que eliminem ou
minimizem 0s seus pontos fracos, criando vantagemepetitivas em relacdo aos seus

concorrentes. Assim, o numero de lojas que commdeanque de lojas do retalhista, a localizacao,
o ambiente de loja, o atendimento especializadotemc@mso, a qualidade da oferta, o

reconhecimento e notoriedade da marca, surgem pomos chave para qualquer retalhista do
sector, para obter os melhores resultados. Alésod&somo pode ser visualizado no grafico 4, o
cliente valoriza ainda o preco, a qualidade, cointextto e servico prestado pelos colaboradores,
assim como a diversidade do produto e tempo degatievando a concluir que estes também

podem ser encarados como fatores criticos de sudessector.
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4.6 Analise SWOT Dinamica

Despois de uma analise interna, sera importansbdaster-se a um pensamento refletivo que
permita através de uma analise SWOT, tirar conekisdbre os pontos fortes e fracos da empresa,
assim como, as oportunidades e ameacas do merc&dpoglem contribuir para um avanco

positivo ou negativo dependendo das medidas e pgssoa empresa adote por forma a adaptar-

se ao ambiente vivido.

Oportunidades

Ameacas

Crescimento do consumo privado

Consumidores preocupados coimagem e bem-estar
Aumento dos produtos comercializados e consumo d
marca préprias

Crescente utilizag&o dispositivos eletronicoxom
efeitos prejudiciais para a saide ocular

Campanhas de consciencializagio em colaboragdo ¢
associacgdes e instituicdes sobre a importanciande u
correta satde visual

Baixa penetragéo em lentes de contacfmr
consumidores de éculos graduados

Uso de novas tecnologias como plataforma de venda|
aplicagdespara o telemével eenda online

Estratégias de cross-selling

Envelhecimento da Populacéo

Baixo rendimento médio anualdas familias com filhos

b
[Cultura e habitos dos portugueses
Forte concorréncia nos pregoscanais off-line e on-li

b,
/{Hmento das plataforma de vendasle lentes de
contacto on-line

Elevada taxa de abandonale lentes de contacto

Redug&o dos precos deisurgias refractivas

Entrada denovos players ou fusdo.

Orientacdes

Diwulgacéo e comunicacgéo de alternativas ou sokigpe
Conveniéncia(localizag&o e servigos) complementares aos éculos graduados com foco |na Foco de comunicag&o em preco
imagem.

Grande distribuicéo de lojas Garantir e comunicar a qualidade do produto Deseimehto de canal on-line em lentes de contacto
g Fluxo de clientesda empresa mée Estratégia de Cross-segment
o . ) ! N
LL |Portefélio alargado de produtos e servicos Desenvolver sistemas dkzfigdo
%]
g Horérios alargados
g? Técnicos especializados e licenciados em

optometria

Investimento em comunicagadATL e BTL)

Marketing Direto (cartdo continente) @

Precos sempre baixaos 6culos graduados '%

£ — -
. . c Maior divulgacéo e destaque dos produtos e senigos o e
Baixa notoriedadeno mercado K5} 9a¢ " q . P 9 Reforcar a comunicagdo de especialista
5 disponiveis
Baixo reconhecimento como especialista® Reforcar o aumento da penetragéo na categoriatisle .
. A . - x Aumentar a notoriedade
mercado da 6tica de contacto, através dos especialistas da viséo
i i idpsla ] - 5

a3 Desconf}emmento dos Servicos oferecidps Desenvolvimento de marca prépria de lentes de ctinfa Formagcé&o da forga de vendas
3 |populagéo (consultas gratuitas)
IS
T ) R Garantir a oferta e gama alargada de marca progrig « J—
15 Equipa multidiscliplinar (perda de foco na tarefh) g g prée Formacéo dos técnicos, em lentes de contacto
3 lentes de contacto
g Vendedore:ndo especialists Produto mais acessivel ao cliente
& |pificuldade deacesso aos produtos

Pouco produtos dearca prépria face aos

concorrente

Dificuldade de acompanhar pregos baixasem

perda de rentabilidade elevada nas lentes de dorrtac

Tabela 12- Analise SWOT dinamica a Wells.
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4.6.1 Vantagens Competitivas

Embora a Wells tenha importantes pontos fortes ikonemquadrados com os fatores criticos de
sucesso, a verdade é tem outras tantas fraquezgmdarao e deverdo ser melhoradas, por forma
a potenciar as suas vantagens competitivas. Addersde de lojas, a localizacdo, o trafego da
“empresa mée”, 0s servigos agregados capazes teanisonceitos diferentes, a larga oferta de
produtos diferentes de acordo com o cliente algpptometristas licenciados, e o cartdo de
fidelizacdo séo efetivamente as principais vantageampetitivas que a Wells dispde e que se
enquadram com os fatores criticos de sucesso. mten a baixa notoriedade, a elevada
multidisciplinariedade da forca de vendas, a bawasciencializacgdo da marca enquanto
especialista de servicos 6ticos por parte do djenta dificuldade de acompanhar os precos baixos
nas lentes de contacto sem grandes perdas deilidatib por falta de marca propria, poderédo

diminuir a sua forga competitiva.

Assim, o aumento da notoriedade, o reconhecimentuamto especialistas, acessibilidade e
comunicacgao das lentes de contacto como complermaestoculos graduados, a especializacdo e
formacéo técnica da forca de vendas e optometrstdessenvolvimento de marca prépria de lentes
de contacto e a oferta de precos mais atrativesitegoria de lentes de contacto, aparecem como
fatores chave para que possa potenciar a atradétizdcao de clientes, diferenciando-se dos
demais e, ainda, reforcar as suas vantagens patmitbm isso reforcar o continuum crescimento

e desenvolvimento de todas as categorias.
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5. Metodologia

O presente trabalho segue uma estrutura de pogetmpresa, que procura perceber a importancia
das marcas préprias e a sua introducdo numa logsmiecialidade, com o intuito de entender se
estas podem ser exploradas e adotadas, ndo apmmasuen fator de rentabilidade, ou se
efetivamente existem novos caminhos e ideias qderpser analisados para fazer crescer ndo so
a rentabilidade de uma empresa, como aumentarreosugedade, melhorar e reforgar a sua gama,
desenvolver um fator de diferenciacdo do mercadeliZacdo de clientes, e, ou até mesmo,

assegurar uma estratégia de percecao de precas baix

Numa primeira fase procurou-se perceber o queatheetnoderno procura fazer com as marcas

proprias e quais o0s objetivos e vantagens que pgthesn trazer.

Numa segunda fase foi analisado o caminho criad@ercorrido pelas empresas no

desenvolvimento e segmentacdo das suas marcasaprépo que que procuravam obter. Seria
apenas rentabilidade? Os objetivos para o deseémastto de marcas proprias mantiveram-se ao
longo do tempo? Como podem melhorar a sua percecd@® vantagens competitivas de um

retalhista?

Na terceira fase e de modo a assegurar um diago@stnstrutivo, focado e oportunista, procurou-
se atraves do desenvolvimento de uma metodologiatitgtiva com recurso a um questionario
aplicado via on-line a utilizadores de Oculos geatbs e/ou de lentes de contacto com idade
superior a 18 anos, e com uma amostra por conv@ajé@bter-se dados que permitam entender
se o papel das marcas proprias de lentes de contatia loja da especialidade podera ser relevante
para o cliente e qual € a sua percec¢ao fase assnau@prias. Deste modo os objetivos do estudo

passam por:

- Saber se 0s inquiridos consomem marcas propyigs,0 motivo para 0 Seu consumo e

qgual a sua percecédo de preco de venda destes@pdut

- Saber se os inquiridos s&o detentores de def@gaais refrativos e como compensam

esses defeitos;

- Saber se os inquiridos ja experimentaram |lashéasontacto;
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- Saber se os inquiridos usam marcas prépriasndesliele contacto e/ou quais os motivos

que o levaram a optar pelas lentes de contactesiée a usar.

Para cumprir esses objetivos, foi desenvolvido uestijonario de 38 questdes, que se divide em
3 partes: as marcas proprias, os produtos oftalyiwalé e por fim as marcas préprias de lentes de
contacto. Conforme a respostas indicadas/seletdsnaelos inquiridos, o questionario vai
divergindo de questdes para que se possa tiranar praveito de cada participante e com isso
retirar 0 maximo de informacdo que permita o desknwmento de conclusbes mais sdlidas e
estruturadas. A concesséo deste questionario eatia questdes fechadas e mistas, tendo sido
evitado perguntas totalmente abertas qualitatipasa aumentar a viabilidade da aplicacédo

estatistica e analitica do mesmo.

Aplicacdo desta metodologia de estudo, permite@uaido responder no momento que lhe pareca
mais apropriado, e de forma mais calma, ndo exponidguirido a influéncia do pesquisador.
Como principal limitagdo, surge o facto de ndo pade prestado qualquer tipo de auxilio que

poderia ser fornecido no esclarecimento de alguimald relativa as questdes elaboradas.

Para alcancar os objetivos propostos, foi obtida amostra composta por 142 inquiridos (sendo
gue 62% sao do género feminino e 38% do géneroutimas); e dos quais 111 avancaram para a
segunda fase do questionario (Produtos Oftalmab8§yice destes apenas 58 inquiridos

apresentaram todas as condi¢cGes para responddaergeisa fase (marcas proprias de lentes de
contacto). 40% dos inquiridos tém idades entre8os 24 anos, 12% entre os 25 e 29 anos, 13%
entre os 30 e 34 anos, outros 13% estao entre es395anos, 11% entre os 40 e 45 anos e por

altimo mais 11% com idades superiores a 45 anos.

Para uma melhor compreensao, os resultados ser@senfados mediante a analise dos dados
(respostas) obtidas pela extracdo da informac@adatdas listagens produzidas pelo programa
(google formularios) e compostos em quadros earafipor forma a permitir uma analise de toda

a informacéo relevante ao objetivo do estudo.

Por fim, e em forma de conclusao, através da andlisterpretacdo dos dados do inquérito, espera-
se obter conclusdes e perspetivas futuras quermpassaribuir para a constru¢cdo de um modelo
gue potencie a performance de retalhistas de digaspecialidade, com o objetivo de melhorar e

potenciar o crescimento das suas vendas, notogetiddlizacdo e rentabilidade.
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6. Analise de Descritiva das Respostas ao Questionario

Neste capitulo sera elaborada uma anélise aosa@ssy do inquérito realizado de forma andnima,
através de um questionario desenvolvido (anexe d)licado via on-line, a utilizadores de 6culos
graduados e/ou de lentes de contacto com idadei@uael8 anos, e composto por uma amostra

por conveniéncia.

Para uma melhor compreenséo, os resultados serdsenfados mediante a analise dos dados
(respostas) obtidas pela extracdo da informacé@adatdas listagens produzidas pelo programa
(google formularios) e compostos em quadros earafipor forma a permitir uma analise de toda

a informacéo relevante ao objetivo do estudo.

6.1 Resultados do Inquérito

6.1.1 Caracterizacdo da Amostra

Tal como referido anteriormente a amostra é cormappst 142 inquiridos, que se traduz na
participacdo de 88 pessoas do género femininogpresentam 62% da amostra e 54 pessoas do

género masculino que representam 38%, tal como gEdabservado na tabela 13 e grafico 6.

1. Género Respostas

a. Feminino 88
b. Masculino 54
Total 142

Tabela 13- Distribuicdo por género (Analise do Autor).
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- RN
1. Género

b. Masculino
38%

= a. Feminino
= b. Masculino

J « o
a. Feminino
62%

Gréfico 6 - Distribui¢do por género (Analise do Autor).

No que diz respeito a distribuicdo da amostra pglopos etéarios, pela tabela e grafico que se segue
podemos observar que amostra é composta em 40pegswas entre os 18 e 24 anos, sendo que as

restantes faixas etarias estédo presentes de fouita umiforme rondando os 11% e 13%.

2. ldade Respostas Respresentacdo em %
a. Entre 18 a 24 anos 57 40%

b. Entre 25 a 29 anos 17 12%

c. Entre 30 a 34 anos 19 13%

d. Entre 35 a 39 anos 19 13%

e. Entre 40 a 44 anos 15 11%

f. Superior ou igual a 45 anos 15 11%

Total 142 100%

Tabela 14— Distribuicdo por faixa etaria (Analise do Autor)

2. Idade

= a. Entre 18 a 24 anos
L40% ‘ = b. Entre 25 a 29 anos
= c. Entre 30 a 34 anos
d. Entre 35 a 39 anos
= ¢. Entre 40 a 44 anos
= f. Superior ou igual a 45 anos

‘ 12%

11%

| 11%

13%

13%|

Grafico 7 - Distribuigéo por faixa etaria (Analise do Autor)
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6.1.2 Marcas Proprias

Quando é analisada a questéo 3 (tabela 15 e g&ficelativa ao consumo de marcas préprias

verifica-se que cerca de 69% dos inquiridos ja aorsprodutos de marcas préprias, sendo que

existe maior prevaléncia de consumo deste tipo @eas no género feminino, como podemos

observar no gréfico 9.

3. Costuma consumir marcas proprias? Respostas Respre sentacdo em %

a. Sim 98 69%
b. Nao 44 31%
Total 142 100%

Tabela 15— Consumo de marcas préprias (Analise do Autor).

3. Costuma consumir marcas proprias?

= a. Sim

= b. Ndo

Gréfico 8 - Consumo de marcas proprias (Analise do Autor).

Relacio entre Genero, Idade e Consumo de Marcas Proprias

f. Superior ou igual a 45 anos
e. Entre 40 a 44 anos
d. Entre 35 a 39 anos

c. Entre 30 a 34 anos

b. Masculino

|!”[Il|lpr

b. Entre 25 a 29 anos

a. Entre 18 a 24 anos

mb. Nio
. " . & :
f. Superior ou igual a 45 anos ma. Sim

e. Entre 40 a 44 anos

d. Entre 35 a 39 anos

a. Feminino

c. Entre 30 a 34 anos
b. Entre 25 a 29 anos

a. Entre 18 a 24 anos

o
«
o
5]

15 20 25 30

Grafico 9 — Relagdo entre género, idade e consumo de nman@aisas (Anélise do Autor).
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O principal motivo indicado pelos inquiridos, cet®66%, para 0 consumo de produtos de marca
propria, como se pode ver no gréfico 10 é o faetestas serem percecionadas como tendo uma
boa relacdo de preco/qualidade. No entanto, 31%ndagidos (grafico 8), referem ndo consumir
marcas proprias, apontando como principais motwpsalidade nao ser satisfatoria (23%), porque
nao sdo melhores que as marcas de renome (21%gueep@o satisfazem a sua necessidade (21%),

como se pode ver na tabela 16.

4. Qual o motivo que originou a sua resposta anterior, como opg¢do pelo
consumo de marcas proprias?

c. Porque satisfazem as
minhas necessidades; [~ a. Porque sdo mais
17;18% | baratas; 16; 16%

= 3. Porque sdo mais baratas

= b. Porque tém uma boa relagao
preco/qualidade

= ¢. Porque satisfazem as minhas
necessidades

b. Porque tém uma boa
relacdo preco/qualidade;
65;66%

Gréfico 10 — Motivos para o consumo de marcas préprias (8eald Autor).

5. Qual o motivo que originou a sua resposta anter  ior, como opgao pelo nao

3 0,
consumo de marcas proprias? Resposta Representagdo em %

a. Porque sdo caras 2 5%
b. Porque a qualidade néo é satisfatoria 10 23%
c. Porque ndo sdo melhores que as marcas de renome 9 21%
d. Porque nédo satisfazem as minhas necessidades 9 21%
e. Outro 0%

Desconhecimento 1 2%
Indicagdo médica para usar um determinada marca especifica 1 2%
Né&o necessito 1 2%
N&o uso lentes 3 7%
Nunca experimentei, ndo sei se nota muita diferenca de qualidade. Estou habituado a uma

marca (Dailies Total). 1 2%
Porque consigo de marca de fornecedor mais baratas através de compra online 1 2%
Porque me sinto satisfeito com a marca utilizada. Nunca experimentei lentes de marca

propria. 1 2%
Porque nédo confio 2 5%
Porque sempre usei a mesma marca e dou-me bem com elas, ndo mudei 1 2%
Porque tenho familiares que trabalham na &rea, logo tenho desconto nas marcas que eles

vendem 1 2%
Total 43 100%

Tabela 16- Motivos para ;mao consumo de marcas proprias (Analise do Autor).
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No entanto, quando os mesmos inquiridos foram munestos sobre a possibilidade de
consumirem uma marca prépria caso esta garantisgs@a qualidade de uma marca de renome,
93% responderam que sim, e apenas 7% manteveespudta em ndo consumir marcas proprias,

como podemos observar no gréfico 11.

7. Se um produto fosse de marca propria, e garantisse a mesma
qualidade que uma marca de renome, consumiria esse produto?

b. Nao

= a. Sim

= b. Nao

a. Sim
93%

Gréfico 11 — Consumo de marca propria, com garantia de qaddiAnalise do Autor).

Para ambos os inquiridos, consumidores e ndo codstes de marcas proprias, a diferenca de
precos de venda que uma marca propria apresentdeeria apresentar respetivamente, face as
marcas nacionais, € com maior prevaléncia entr20a -30% (representando em ambos 0s casos
aproximadamente 50% das respostas), como se podwyearaficos 12 e 13. Realizando uma
média ponderada verificasse que a percecéo quasaroador tem sobre o preco final que paga na
aquisicdo de marcas préprias, é cerca de -24%psgme, para o ndo consumidor de marcas
préprias, o preco deveria refletir em média -27%de pagaria se adquirisse um produto de marca

nacional.
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8. Qual ¢ a sua percep¢do relativa a diferenca de pregos de venda, entre
uma marca propria e uma marca de renome?

2. - 45%do prego
1%

|
\ ~E a. - 15%do preco
14% ma. - 15%dopreco
= b. - 20% do prego
= c. - 25%do preco
d. - 30% do prego

= ¢. - 35%do preco

= f. - 40% do preco

f. - 40% do preco
6%

e. - 35%do preco
5%

d. - 30%do prego /
19%

b. - 20%do prego
34% m g - 45%do prego

c. - 25%do preco
21%

Gréfico 12 — Percecdo relativa a diferenca de precos enteemuanca propria e uma marca de renome (Analise do
Autor).

9. Qual seria a diferenca de precos de venda, entre uma marca propria e uma marca
de renome, que o(a) levaria a experimentar/consumir essa marca?

h. Independentemente do pre¢o ndo consumiria
marcas proprias
7%

_——a.-15%do prego = a. - 15%do prego
9%

4% — <
= b. - 20% do preco
f. - 40% do preco = ¢. - 25%do preco
2% N o
b. - 20%d
106"/: prego d. - 30% do prego

= ¢. - 35%do prego

2. - 45%do prego

e. - 35%do prego
14%
= f. - 40% do preco

=g -45%do preco

= h. Independentemente do prego
d. - 30%do prego ¢. - 25%do prego nao consumiria marcas proprias
23% 25%

Gréfico 13 — Diferenca de precos entre uma marca prépriageraarca de renome que origine o consumo (Analise
do Autor).

Estes dados relativos a percecdo de preco por gartmnsumidor vao ao encontro do que é
descrito por Pepet al. (2012), sobre preco médio que as marcas propddsnp apresentar
relativamente as marcas nacionais, sendo que, stasn chegar a menos de 30% do preco de

venda dessas marcas.

No entanto, e de acordo com a informacao obtidewado de literatura de Black Book (2009),
as poupancas que o retalhista consegue obter ena medquisicdo e distribuicdo de marcas

préprias ronda os 18%, o que pode auferir porretagao uma perda de rentabilidade.
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Neste sentido, e segundo Lambin (2000), existeav&iternativas aplicaveis ao posicionamento
de produtos, de acordo com os objetivos pretendidis acordo com a relagcédo qualidade preco
gue o retalhista queira implementar. Nesta persmedplicacdo da estratégia de desenvolvimento
de uma marca idéntica a marca lider e mais bapae inferir uma oOtima relacdo entre a
rentabilidade e qualidade do produto garantindmrassior garantia no seu consumo, dado que o
preco em média nestes produtos € cerca de meren20% da marca nacional comparavel, indo
assim, ao encontro das expectativas dos clientes.

6.1.3 Produtos Oftalmologicos

Apobs anélise ao consumo e percecao de preco daasmabdprias num ambito mais genérico, com
a segunda fase do questionario pretende-se pesmbsrinquiridos tém defeitos visuais refrativos
€ Como 0S compensam, para obterem uma visdo nta. Mleste sentido e de acordo com o
gréfico 14, verifica-se que apenas 111 dos inquétidue equivale a 78% da amostra inicial, tém

um defeito visual refrativo, tendo sido excluidasréstante analise os restantes inquiridos (32%).

10. Tem alguma dificuldade em ver, cuja a origem sejam
defeitos refrativos como a miopia, hipermetropia, e/ou
astigmatismo?

b. Nao; 31;22%

=a. Sim

= b. Nao

a. Sim; 111;78%

Grafico 14 — Existéncia de defeitos refractivos (Analise ddadk).

Dos 78%, 84%, ou seja, 93 pessoas, indicam utiliaadispositivo corretivo (6culos graduados

e/ou lentes de contacto) diariamente, como podessrvar no grafico 15.
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11. Usa algum dispositivo corretivo (6culos, lentes de contacto), para
corrigir esses problemas refrativos?

[
(393
°
S

1:1% ’ 3:2% ) o
=a. Slnl, € uso dlarlameme

= b. Sim, mas s6 uso por vezes
12: 11%

= ¢. Sinto necessidade, mas nao
gosto de usar oculos

d. Nao uso

= ¢. Ndo uso porque a minha
graduagdo ¢ baixa

Grafico 15— A utilizagdo de dispositivos visuais corretiy@malise do Autor).

Relativamente aos inquiridos que usam dispositiv@samente procurou-se perceber que tipo de
dispositivo corretivo visual usavam. Desta quest@itseguiu-se perceber que 58 dos inquiridos
que representa 55% da amostra desta questdo usi@s de contacto, sendo que 45% s6 usam

6culos.

15. Normalmente, qual € o tipo de dispositivo visual que usa para corrigir o seu
problema de visdo?

47:45%

\‘ = a. Apenas oculos graduados
|
|

= b. Apenas lentes de contacto

= ¢. Oculos graduados e lentes de
contacto (uso alternado)

14;13%

Grafico 16 — Tipo de dipositivo visual mais usado (AnaliseAddor).

Desta forma, procurou-se perceber se os 47 (458tiridos que s6 usam O6culos, mais 0s
inquiridos que responderam na pergunta 11 (gréfie)p ter apenas a necessidade de usar um

dispositivo visual corretivo, mas que ndo gostarjaginham experimentado ou usado lentes de
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contacto alguma vez, ao qual foi respondido por &%mostra, que ndo, como podemos observar

grafico 17.

12. Alguma vez experimentou ou usou lentes de contacto?

a. Sim
17
35% 53
¢ =3 Sim

= b. Nao

b. Nao
31
65%

Grafico 17 — Experimentagéo de lentes de contacto (Analiséudor).

Quando questionados sobre o motivo para néo texperimentado ou usado a lentes de contacto
35% dos inquiridos referiram que nunca Ihe tinda sipresentada essa hipétese, sendo que apenas
10%, acha um produto inacessivel face ao seu remdinmensal (grafico 18). Os 35% dos
inquiridos ndo terem experimentado lentes de ctmtécum valor mais baixo em cerca de 50pp,
face aos dados apresentados pela Market Probe )(28&6 analise externa apresentada

anteriormente, mas néo deixa de poder ser intagaetomo uma oportunidade.

14. Qual foi o motivo que o(a) levou a ndo experimentar as lentes de contacto?

a. Nao me falaram desta hipotese | NN 55 11
b. Faz-me confusdo colocar coisas nos olhos _ 19%: 6
¢. E um produto caro tendo em conta o meu rendimento mensal _ 10%: 3
d. Ter que andar a colocar, retirar ¢ ainda desinfetar as lentes de contacto _ 16%: 5
. . . . 70, 2
diariamente da muito trabalho

c.ouro N 1

0 2 4 6 8 10 12

u Total

Grafico 18 — Motivo para ndo experimentar lentes de contgitalise do Autor).

Quanto aos motivos referidos pelos inquiridos @uexperimentaram lentes de contacto, mas que

nao optaram por este meio corretivo, como € desant graficol9, os dados apontam como
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principais causas, a dificuldade em colocar earetis lentes de contacto com 41%, o conforto

visual com 24% e o preco com 18%.

13. Porque é que nao optou por usar este meio COl‘l'etiVO, ou abandonou este meio
corretivo?
a. Porque tenho dificuldade em colocar e/ou remover as lentes contactos _ 41%: 7
dos olhos, b. Porque néo sentia conforto el

a. Porque tenho dificuldade em colocar e/ou remover as lentes contactos
dos olhos, e. E um produto caro tendo em conta o meu rendimento ‘ 6%; 1
mensal

a. Porque tenho dificuldade em colocar e/ou remover as lentes contactos ‘ 6%: 1
. Py . ~ 70,
dos olhos, Nao existiam lentes para a minha graduagio 2

m Total

b. Porque ndo sentia conforto, c. Porque via mal _ 24%; 4

b. Porque ndo sentia conforto, Porque passado algum tempo com as ‘ 6% 1
lentes a visdo parecia ficar desfocada 2

d. Porque para ter as lentes de contacto também me aconselharam a ter

oculos e era muito caro, ter ambas as opgdes, e. E um produto caro _ 18%; 3

tendo em conta 0 meu rendimento mensal

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Gréfico 19 — O motivo que pelo qual ndo optam ou abandonaenéss de contacto (Analise do Autor).

Depois de se procurar perceber os motivos que leveonsumidor a ndo experimentar a lentes de
contacto, pretendeu-se com aplicacédo do questmr@mhecer mais os consumidores de lentes de
contacto, tendo sobrado a partir desta fase 58ridgs. Neste sentido, surge a questao para se a
perceber o motivo que leva o consumidor a usaesedé contacto, sendo que a principal razéo
atribuida com 40% das respostas obtidas pelosridgsi(grafico 20) aponta para o facto do
consumidor nao gostar de usar 6culos. Sendo quer@8ftnderam que as lentes de contacto
favorecem a sua imagem. Este ponto vai ao encdag@portunidades descritas na analise Swot

dindmica, e que podera ser explorado na comuniqaar@olentes de contacto.

16. Porque € que usa lentes de contacto?
a. Porque nao gosto de usar oculos graduados |, 07 23
b.Porque favoree a minha imagern | - 15
m Total

d. Porque vejo melhor do que com os 6culos _ 19%; 11

0 5 10 15 20 25
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Grafico 20 — Motivo que leva a usar lentes de contacto (Aealio Autor).

Quanto a tipologia de lentes de contacto o consamnigsa maioritariamente lentes mensais
correspondendo a 70% do valor das respostas oldesdas pelas lentes de contacto diarias que

correspondem a 24% como podemos ver no grafica@bai

17. Que tipologia de lentes de contacto usa?

Lentes semi-rigidas; 1;
WOU

a. Lentes diarias; 14;
24%

: . o
d. Lentes anuais; 1; 2% a. Lentes didrias

b. Lentes quinzenais

c. Lentes mensais

d. Lentes anuais

b. Lentes quinzenais; 1: .
2% = Lentes senn-ngldas

c. Lentes mensais; 41:

_OO (]

Gréfico 21 — Tipologia de lentes de contacto mais usadasligado Autor).

Quanto ao facto de os usuérios de lentes de consafterem qual é a sua marca, 84% dos
inquiridos respondeu que sim, segundo o que sewebee grafico 22, sendo que a marca mais
referida € a Air Optix Aqua com 17%, que pertencedsstribuidor Alcon, e que tem sido o
distribuidor que tem reforcado de ha 1 ano para cdmunicacdo das suas lentes de contacto em

meios de prevaléncia do tipo de comunicacdo AAlhofe The Line

E de referenciar que a marca propria pertencentestathista Multibpticas representa 9% da
amostra. Para além disso, no meio das marcas famaeridos os nomes dos 4 maiores
distribuidores de lentes de contacto com presemcRa@tugal, e € de ressalvar que em conjunto
representam 23% das respostas, sendo o forneckmbor iRpresentante da marca Air Oprtix o que

se mais destaca com 9% das respostas, como segyauetabela 17.

Retirando a Johnson&Johnson, os restantes distdles produzem marcas préprias e era
interessante perceber qual se os inquiridos retémaraa do fornecedor ou a marca do produto,

assim possibilita entender qual o distribuidor coais notoriedade para o consumidor.
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18. Sabe qual é a marca de lentes de contacto que usa?
b. Nao
16%

=a. Sim

= b. Nao

a. Sim

84%

Gréfico 22 - Tipologia de lentes de contacto mais usadas (AndlisAutor).

19. Selecione a marca ou as marcas que usa normalm ente? iRespostas Representacdo em %
=lu. Outra
Sams Optical Esférica
Opticare
Menicon
Hidro Health
Dailies Hydro
+t. Desconhe¢o a marca que uso
#r. Vision Pro
+p. Purevision 2HD
+m. Oasys
+. Soflens, p. Purevision 2HD
+1. Soflens
+/k. Johnson&Jonhson
+i. iWear
+h. CooperVision
+ f. Biotrue
+/d. Bausch&Lomb
#c. Air Optix Aqua, p. Purevision 2HD
+c. Air Optix Aqua 17%
+b. Alcon 9%
+la. Dailies ACP 4 7%
Total 58 100%

2%
2%
2%
2%
2%
9%
9%
5%
2%
2%
7%
5%
9%
2%
2%
7%
2%

RIAR R OWARRPROOAOOOR R ERR R

Jany
a|o

Tabela 17— Marca de lentes de contacto (Analise do Autor).

Quando os inquiridos foram questionados sobre avingue o levaram a optar pela marca que
consome, 22% referiram que foi por indicacdo do aloflogista, 15% pelo
Optometrista/Ortoptista, 20% pelo aconselhamentdtida, o que é indicativo de que 57% da
compra é originada ou provocada por influenciadqurdcesso de compra (gréafico 23). E de referir
gue os inquiridos valorizam o conforto do produtndo esta opcao representado 18% das

respostas (grafico 23).
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20. Porque ¢ que usa a marca(s) indicada na questdo anterior?

a. Porque foi a marca aconselhada pelo oftalmologista | ENENEEE—|S=—— s | 22%; 25
b. Porque foi a marca aconselhada pelo optometrista ou ortoptista | N R | 15%:; 17
c. Porque foi a marca aconselhada pela ética | NN | 20%:; 23
d. Porque era mais barata |, 120 14

m Total

e. Porque ¢ a mais confortavel | | 18 21
f. Porque a marca foi-me aconselhada pelos meus familiares e/ou amigos | N R | 7°5; 8

g. Porque li um artigo que recomendava a marca |- 2%: 2
h.Outra I | 5%; 6

0 5 10 15 20 25 30

Gréfico 23 — Motivo que originou a utilizagao de determinatica de lentes de contacto (Analise do Autor).

Com o questionario, quis-se também perceber sersamidores de lentes de contacto, ja tinham
mudado a sua marca e o motivo para tal mudancadé8%hquiridos responderam que sim, como
pode ser visualizado no grafico 24, sendo que @lpdp influenciador permanece relevante
correspondendo a 33% da amostra (aconselhamerémolfbgista; Otica e optometrista/

ortoptista), mas é também de destacar o desconforto 24%, e o produto mais barato que

proporciona 0 mesmo efeito, com 28% das respostasardo com os dados da tabela 18..

Este indicador é muito relevante, pois demonstesoglconsumidores estao abertos a experimentar
novas marcas, e que os trés principais fatoresog@t@co, o conforto/qualidade, e o papel do
influenciador.

21. Desde que usa lentes de contacto alguma vez mudou de marca?

b. Nio; 20:
34%

= a. Sim

= b. Nado

a. Sim; 38;
66%

Gréfico 24 — Mudanga de lentes de contacto (Analise do Autor)
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22. Porque é que mudou de marca? Respostas Representagdo em %
g. Outra
Quando experimentei gostei muito mais 1 2%
Inflamacé&o do campo ocular 1 2%
Foi descontinuada 1 2%
Disponibilidade no momento de necessidade 1 2%
f. Porque a marca foi-me aconselhada pelos meusfam iliares e/ou amigos 3 7%
e. Porque ndo me sentia confortavel com a marca que usava 11 24%
d. Porque era mais barata e obtive 0 mesmo efeito 13 28%
c. Porque foi a marca aconselhada pela ética 9 20%
b. Porque foi a marca aconselhada pelo optometrista ou ortoptista 4 9%
a. Porque foi a marca aconselhada pelo oftalmologis ta 2 4%
Total 46 100%

Tabela 18— Motivo que originou mudancga de marca (Analisé\dtor).

Quanto ao local de compra, 79% dos inquiridos caraprsuas lentes de contacto numa loja fisica
(off-line) apesar de existir uma percentagem relevantendogidos (21%) que compra numa loja
virtual (on-line) (grafico 25).

23. Onde ¢ que costuma comprar as suas lentes de contacto?

b. Numa loja on-line;
12:21%

= 2. Numa loja fisica

= b. Numa loja on-line

a. Numa loja fisica;
46: 79%

Gréfico 25— Local de compra das lentes de contacto (Andbsautor).

Quando questionados se compravam sempre as stesrnamesma loja, o verificamos que 95%
respondeu que sim, e apenas 5% varia o local dpreggrafico 26). Analisando o grafico 27, os
motivos que levam os inquiridos a manterem-se éiéikcal de compra e de acordo com os dados
obtidos, sdo a fidelidade com 26% das respostgs,eg®s mais baixos com 24%, seguidos pela
referéncia ao bom atendimento com 14% e o locat osalizou a consulta com 10%. Estes dados
corroboram a analise de Pegeal. (2012) que sugerem gque 0s consumidores leaisignias
tendem a ser menos fiéis as marcas, sendo qusceas@lisado anteriormente no gréafico 24, 66%
dos inquiridos usaram mais de uma marca de le®eoutacto, apesar de 95% dos inquiridos

comprarem as lentes de contato sempre no mesmio loca
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24. Costuma comprar as suas lentes de contacto sempre no
mesmo sitio?

b. Nao; 3:

= 3. Sim

= b. Nao

Gréfico 26 — Variacao do local de compra (Analise do Autor).

26. Porque é que prefere comprar nesse local?

a. Porque facilitam o meio de pagamento (posso pagar em prestagoes) || 1%: 1
b. Porque sou um cliente fiel |GGGz ( 26%; 18
¢. Porque gosto do atendimento | N 14%6; 10
d. Porque foi o local onde fiz a minha consulta [ INEG_G_—_——EEEEEEE | 11%: 8
e. Porque ¢ o local mais barato |, |23 16 = fotl
f. Porque ¢ o local onde existe mais oferta | N NENREG_G_GE 7% 5
2. Porque tém sempre no momento as lentes de contacto que procuro | | 10%: 7
h. Outra NG | 7 5

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Gréfico 27 — Motivo pela preferéncia do local de compra (Asetlo Autor).

6.1.4 Marca Propria de Lentes de Contacto

Quanto ao consumo de marcas proprias no segmestnide o inquirido continua a responder de
forma positiva, sendo que 54% indicam que consopredutos de salde, 29% desconhece e 17%

refere ndo consumir como podemos observar no grééiguinte:
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27. Consome algum produto de marca propria no segmento da Saude?

c. Nao sei; 17; |
29%

= a. Sim

= b. Ndo

= ¢. Ndo sei

—_ a. Sim; 31;
54%

b. Nao; 10;

17%

Consumo de produtos de marca propria no segndargatde (Analise do Autor).

De seguida solicitamos ao inquirido que nos indieagial ou quais as cores que o inspirava para

um produto de salde, sendo que as 4 mais repridganfaram, o azul com 40%, o azul e branco

com 19%, o branco 12% e o azul e verde 10%, segandimrmacao do grafico 29, o que pode

ser muito positivo para a Wells dado que as caloeseu espago e comunicagao situam-se entre

0s azuis e verdes. Desta forma, e como indicad®aoet al. (2011), os sinais tangiveis como a

combinacédo de atributos do espaco e imagem ddisttgglo ambiente de compras, servico, gama

e qualidade da mesma, ajudam a aumentar a perdegfimlidade de uma marca propria, pois o0

valor da marca mée (do retalhista) é transferidcegtenséo para a marca proépria.

28. Qual das cores o (a) inspira para um artigo de satde?

a. Amarelo, b. Azul
a. Amarelo, ¢. Branco
b. Azul

b. Azul, c. Branco

b. Azul, h. Rosa

b. Azul, i. Verde

c. Branco

¢. Branco, f. Dourado
e. Cinzento

h. Rosa

i. Verde

k. Outra

——— 3%;2
- 2%; 1
e | 0% ; 23
e | 197 11

- 2%; 1

| 10%; 6

| 10%; ] ® Total
- 2%; 1

- 2%; 1

- 2%; 1

5% 3

- 2%; 1

0

D

10 15 20 25

Grafico 29 — Acor mais relevante para o consumidor num adiggaide (Analise do Autor).
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Quanto ao consumo de marcas proprias de lentesrdacto os inquiridos demonstram total

abertura para experimentar com uma representacggbdeomo observado no grafico 30.

29. Experimentaria lentes de contacto de marca
propria?

b. Nao; 11;
19%

= a. Sim

= b. Nao

a. Sim; 47;
81%

Gréfico 30 — Experimentagdo de lentes de contacto de madgaigr(Analise do Autor).

Quando questionado a responder sobre o motivo deeoa a responder a questao anterior, 0s
inquiridos demonstram total confian¢a na qualid@uka marca propria pode apresentar com 36%
das respostas e 23% porque confia no local ondgreom 17% refere o motivo das lentes de

contacto de marca prépria serem fabricadas pathiigtores de renome (grafico 31).

30. Qual o motivo que o levou a responder a questdo anterior?

¢. Porque confio na loja, ou cadeia (grupo) onde compro | RGN 5 11
d. Porque confio no trabalho do oftalmologista | S | °%; 4

e. Porque confio no trabalho do optometrista/ortoptista [ 4%; 2

m Total

f. Porque acredito que a marca possa ter qualidade | NN, 367 17
g. Porque as marcas proprias de lentes de contacto sdo fabricadas por N
o;

empresas de renome

h. outra | 11%; 5

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Gréfico 31 — Motivo indicativo da razéo que leva o consumig@xperimentar a marca propria de lentes de dontac
(Andlise do Autor).
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Quanto as vantagens para os inquiridos que umaarpabpria de lentes de contacto pode trazer
ao consumidor e descrita no grafico 32, pode-serireflue 62% dos inquiridos responderam

melhor relagcao preco qualidade, 33% refere quesap@elhor preco e 5% refere melhor qualidade.

32. Quais serdo as vantagens que uma marca propria podera oferecer?

19;33%

= b. Pode ter melhor preco
= ¢. Pode ter melhor qualidade

= d. Pode ter melhor relagao
prego/qualidade

36;62% 3;5%

Gréfico 32 — Vantagens que uma marca propria podera ofefAoatise do Autor).

O inquirido quando questionado sobre o facto as swacas de lentes de contacto pertencerem a
loja ou grupo que costuma comprar, 71% respondeundo, mas 29% respondeu que sim (gréafico
33), 0 que é incoerente com a resposta a questésntjaita a identificacdo da marca que consome.
No entanto se tivermos em contacta os dados dari€ordgact (2017) referido na andlise externa
vemos que existe semelhancas entre a referéncatiaigpcdo da marca prépria de lentes de

contacto e a respostas dos inquiridos a esta questa

33. A marca das suas lentes de contacto ¢ uma marca propria da loja
ou cadeia onde costuma comprar?

a. Sim; 17;

29%

= a3 Sim

= b. Nao

b. Nao; 41; _—

71%

Grafico 33 — Que tipo de marca de lentes de contacto é ($edb Autor).
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Relativamente aos fatores que levariam os inguarialdrocar de marca de lentes de contacto
(grafico 34), o conforto surge como principal fatepresentando 32% das respostas, seguido do
aconselhamento de quem realiza a consulta com 26%lacao preco qualidade do produto com
21%. E também importante manifestar que 11% destels trocaria de marca apenas pelo preco
e que o papel de quem vende representa 10% dossf@oe poderdo surgir como motivo para
troca de marca de lentes de contacto. Estes rdgs)tapesar de ndo serem exatamente iguais,
guando comparamos com o0s dados da tabela 18yastatjuestdo sobre o motivo que originou a
mudanca de marca, € de referir que os inquiridosneram como os trés principais fatores, o

aconselhamento, o conforto das lentes de contextelacio preco/qualidade.

34. O que o(a) levaria a mudar de marca de lentes de contacto?

f. O aconselhamento de quem realizou a consulta de
. ! ) I ;30

contactologia

g. O aconselhamento do 6tico que esta a atender na loja || N N NN | 10%; 12
h.Opreco | 11+ 13

m Total

1.0 contorto N ;>
j. A relagio de preso/ qualidade | R 2 2¢

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Gréfico 34 — Qual o motivo que pode originar a mudanca de axdedentes de contacto (Analise Autor).

Quando os inquiridos voltaram a ser confrontados@ealor a pagar para aquisicdo de uma marca
prépria, mas neste caso em lentes de contactac@@®), verificasse que se obtém resultados

muitos semelhantes ao do grafico 12, sendo queré8e o valor de preco aceite pagar devera
andar entre os 20 a 25% menos face ao preco da denal uma marca de qualidade semelhante.
Realizando também uma andlise de média ponderalaradores obtidos pelas respostas ao

guestionario verificasse que o preco de venda @er@rdar os menos 24%, face ao preco de uma
marca nacional equivalente.
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35. Caso optasse por comprar uma marca propria, com qualidade
semelhante as melhores marcas, quanto ¢ que aceitaria pagar?

a. O mesmo prego; 2:
3%
i. - 45% do prego; 6;
0,
10% X - b. - 10%do

. 2. 50,
h. - 40%do prego; 1; preco; 3; 5%

2% £ \ m c. - 15%do preco
: d. - 20% do preco
Py e c. - 15%do prego; 8:;
g 3’};°§13 preco; ~ \ 14% = ¢. - 25% do prego
J.270 e

= f. - 30% do prego

= a. O mesmo prego

= b. - 10% do preco

~ d. - 20%do prego; 16; =g -35%do preco

f. - 30% do prego; 7; g
28%

12% = h. - 40% do preco

m i -45% do prego

e. - 25%do preco; 12;
21%

Gréfico 35— Diferenca de preco face a uma marca de renomélié& do Autor).

Quando questionados sobre o fator que originoumada de decisdo de compra os inquiridos
referem o conforto com 38% das respostas, 0 admreehto de quem realizou a consulta com
29% e a relacao preco qualidade com 17% (gréafigo Bésta forma e independentemente de
analisarmos a origem da mudanca, o que o levari@aamudanca, ou o fator de decisdo de compra
de uma marca, ambas as questdes conduzem as mespastas como principais factores:

conforto, aconselhamento de quem realiza a cons@ateelagédo prego/qualidade.

36. O que é que para si, foi mais relevante na tomada de decisdo na compra das suas lentes
de contacto?

a. A relagdo de preco / qualidade | NN | 17%; 10
b. O aconselhamento de quem realizou a consulta de contactologia [  NNNININITITITNEGENEGEEEEEEEE  00%; 17
¢. O aconselhamento do 6tico que estd a atender na loja |G 7%; 4

d. O aconselhamento de familiares e/ou amigos [l 2%; 1 = Total

e. O conforto |, | 38%; 22
f. O preco [ 5%; 3
g Outra [l 2%;1

0 5 10 15 20 25

Grafico 36 — Fatores decisivos na tomada de deciséo de calapri@ntes de contacto (Analise do Autor).

Segundo analise dos dados relativos ao graficp@¥mos verificar que os utilizadores de lentes
de contacto preferem uma oferta simples e quedranta um preco sempre baixo, sendo sugestivo

para aplicacdo de uma estratégia de preco (EDEVe+y Day Low Price Sendo que a utilizacao
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de lentes mensais representa 70% (grafico 21) dsuooo e que uma embalagem destas lentes
pode ter entre 3 a 6 unidades, permitindo assua aislizacéo entre 3 ou 6 meses respetivamente,
o efeito de baixa frequéncia de compra que padecesttatégias de preco de EDLP, como é
descrito por Ailawadet al. (2004), podera néo ter efeitos significativos dacdo futura desta
estratégia por parte do retalhista, dado que estif ja induz, uma frequéncia média de compra,
guando comparado com artigos FMClagt Moving Consumer Goodskeforcando a ideia de
Grewalet al. (2016), as estratégias com enfoque em preco mmatimentar a performance do
retalhista. Assim 0 mais importante sera ir ao Btioadas expectativas dos consumidores, através
de uma comunicacdo e garantia de precos baixosciades a diversidade de produtos de

gualidade e que proporcionem o0 aumento da confidagmnsumidor.

37. Selecione a proposta de valor/oferta que mais valoriza quando compra as suas
lentes de contacto.

a. Preco sempre baixo sem descontos associados | N | <57; 25
b. Desconto de 10% em todos os produtos || NGNS 12%;8
c. Desconto de 15% numa compra até 2 embalagens de lentes de o
%;

contacto

. Desconto de 20% numa compra superior a 3 embalagens de
d Desconto de 20 balagens e v T
0,

lentes de contacto
e. Desconto de 25% na adesdo a um sistema de fidelizacao anual |G| 9%;5

f. Desconto de 15% desconto em lentes de contato, na compra de 2
. 41, 1 O | —EZE
embalagens de liquidos para lentes de contato

0 5 10 15 20 25 30

Grafico 37 — Proposta de valor/oferta mais valorizada pefsemidor (Analise do Autor).

De acordo como as respostas obtidas a questaivaedat interesse em aderir a um sistema de
fidelizacdo, pode-se verificar pelo grafico 38, @68 dos consumidores de lentes de contacto,
definem como sendo interessante desde que esti€ lam preco atrativo na aquisicao das suas
lentes de contacto. Esta informacdao torna-se nelevguando associamos esta resposta a questao
relativa ao local de compra (grafico 26) em queeférido por 95% dos consumidores que
costumam comprar as suas lentes de contacto sermpresmo local. Se ainda associarmos o0s

dois principais motivos referidos na questao 2@tika a preferéncia do local de compra, e que se
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relaciona 26% com a fidelidade e 23% com os prbad®s, este tipo de sistema podera ser opcao

valida de aplicabilidade.

38. Acharia interessante ter um programa de fidelizagdo lhe garantisse
um prego atrativo e a entrega das suas lentes de x em X tempo?

b. Nao; 20:
34% N

= a. Sim

= b. Ndo

\ a. Sim; 38;

66%

Gréfico 38 — Interesse num programa de fidelizacao.
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&
7. Recomendacdes Estratégicas e Taticas

A crescente dificuldade de diferenciacdo obriga retalhistas, de forma estratégica, a

diferenciarem-se dos demais. Neste sentido, faitileado um conjunto de a¢bes que podem vir

a ser desenvolvidas pela Wells e que reforcem aantagem competitiva, sendo que o aumento
da notoriedade, o reconhecimento enquanto esptaglacessibilidade e comunicacdo das lentes
de contacto como complemento aos oculos gradua@dspecializacdo e formacao técnica da forca
de vendas e optometristas, o desenvolvimento deanpabpria de lentes de contacto e a oferta de
precos mais atrativos na categoria de lentes dexcon aparecem como fatores chave para que

possa potenciar a atracéo, fidelizacao de clientes.

Desta forma propomos os pilares estratégicos en®$ chave dos planos de acdo que a Wells

devera desenvolver para reforcar a sua respostea@ado.

* Comunicacio, Preco, Produto, Pessoas, Distribuicéo,

imagem com LC.

NS

_/

Fo\

h

—

AN

AN

- @ — -
N\
/ Comunicacio \ / Preco \ / Produto \ / Pessoas \ / Distribuicio
Foco na Notoriedade Reposicionamento de Desenvolvimento de Foco na formacdo de Desenvolvimento de
e Especialista: prego das marcas que marca propria lentes de contacto um local diferenciado
Foco em prego baixo compdem a gama de Vendedores para a promogio e
& propostas simples; Lentes de Contacto; Optometristas venda de lentes de
Foco nos servigos Desmitificacio do contacto;
que prestamos; produtos, promogio Fortalecer a presenga
Foco na lentes de da prova/ on-line
contacto experimentacio do Promover a
Foco no target mesmo comunicagio das
jovem lentes de contacto
Promover a nos consultorios
experimentagio Desenvolver sistema
Promover da de fidelizacio

)

Figura 6 — Estratégia e a¢des téticas

Neste contexto a primeira recomendacdo passa pelés Weforcar a sua notoriedade e

reconhecimento como especialista no mercado, passm conseguira despertar o interesse do
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consumidor que esta disponivel para experimeméedale contacto de marca prépria (81%), que

ja mudou de marca (66%), mas que costuma comprgrreeno mesmo local (95%).

Quanto a estratégia de marketing esta deve seiatiegla para os consumidores que valorizam a
gualidade-preco, de forma a captar os consumidmes um maior potencial de rentabilidade

presente futura. A comunicacao deve ser direciopadaclientes com idades compreendidas entre
0s 20 e 35 anos. Deveré existir um foco na promdgdprova gratuita de lentes de contacto e

centrada na liberdade e imagem natural que estisptyazer para o consumidor.

Y

Quanto a politica de preco sugere-se que a Welengdelva um modelo simplificado de
comunicacao de preco que acompanhe o modelo sraghf dos 6culos graduados, pois ndo so
permite uma conexao a comunicacao ja realizada waségoria nos ultimos trés anos, como o

cliente valoriza uma proposta simples e assentprego baixo (43%).

Relativamente ao desenvolvimento da marca promia snportante que a Wells foque o
posicionamento das suas marcas em termos de gqiekdado se baseie apenas no preco baixo,
pois embora alguns consumidores valorizem precas b@xos, a qualidade parece ser mais
importante do que o preco. Desta forma, sugerelseda de uma estratégia de copia (producéo
de um produto igual ao lider), com o desenvolvime&let uma contra-marca, com segmentacao um
nome principal e trés sub-nomes, aumentara a suveegé® de qualidade, e permite o
desenvolvimento de trés segmentos de qualidade”,“bdanelhor” e “superior”. Com o
desenvolvimento destes trés segmentos a Wells goaselotar um posicionamento estratégico
diferenciado da marca, em qualidade e preco e goims com isso fortalecer a médio longo

prazo a sua rentabilidade.

A embalagem devera ser realizada em tons de amissenquadra-se com as cores da Wells, e foi
a cor que mais selecionada para o reconhecimenimgeoduto de saiude com mais de 40% das

respostas, e mais de 60% se contarmos com todefeeincias feitas a cor.

Relativamente as pessoas recomenda-se formac@mtéom foco na promocao e venda de lentes
de contacto, na aprendizagem de técnicas paral@eace retirar lentes de contacto e no bom
aconselhamento/adaptacéo do produto (no caso tweefpistas), pois estes permitiram combater
0S pontos que mais pesam no abando e troca de dmteontacto, assim como Sdo 0s que mais
criaram barreira a entrada do consumo do proda@ &ém disso os técnicos e os vendedores,
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tém um papel extremamente relevante e influencjadoescolha da marca, na mudanca de marca

e ainda na fidelizag&o da loja como podemos varifia analise de dados.

Relativamente a distribuicdo propde-se que a Vileenvolva pecas que comuniquem propoésitos
para a utilizacdo de lentes de contacto e as cefoquos consultérios da loja, assim como, criar
uma area percetivel para os clientes do novo reposimento de preco das lentes de contacto,
bem como reforcar a sua proposta de valor onlia#o due este canal representa 21% das compras

de lentes de contacto

Por fim recomenda-se um estudo e possivel benchaaniercado Inglés, dado que este mercado
apresenta uma maior penetracdo na categoria @ ldatcontacto, fase aos restantes mercados

europeus apresentados.
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8. Conclusao

No ambito do principal objetivo desta investigag@i®@ consistia em perceber a importancia das
marcas préprias e a sua introducao numa loja decidiplade, concluimos que a marca propria
hoje em dia n&o devera ser encarada apenas comnfetarmde rentabilidade, nem de combate as

estratégias de preco baixo.

A marca propria segue hoje em dia uma linha mustouturada e assente em pilares solidos de
posicionamentos estratégico construido a voltaataamimagem, qualidade, preco e diferenciacéo
no caso de marcas propriggemium que lhe permite assegurar qualidade, rentab#idad

diferenciacdo, e consumo das mesmas, como pudegnfisar na analise de resultados em que
69% dos consumidores consomem marcas propriagoed8% consumidores que usam lentes de

contacto experimentariam uma marca propria.

Neste sentido os retalhistas tiram vantagens catiwpstproduzindo ou comercializando marcas
proprias, pois podem executar uma estratégia catmpejue lhes garanta e assegure a variedade

de produtos que resulte no maior lucro por esplagado.

Para além disso, os retalhistas conseguem obtersvaeneficios com o desenvolvimento de

marcas proprias, como sendo o fortalecimento d@ssigdo no mercado, o aumento do poder de
negociacao sobre os fornecedores, aumento da dapaaile resposta a preco e promocgdes sem
depender na totalidade da decisdo do fornecedayneento da diferenciagcdo entre os seus
concorrentes, um aumento das margens obtidas $avar@as nacionais e ainda uma melhoria da

imagem de loja e fidelizacgéo.

Neste sentido o desenvolvimento de uma marca prdlgrientes de contacto deve ser encarado
como um objetivo estratégico para a Wells, poia sena fonte de diferenciacéo, de fidelizacdo e

rentabilidade de médio longo prazo.

O fato das marcas proprias de lentes de contatetieeasa crescer no mercado portugués, com uma
participacdo de 22% em 2016, e de este mercadelaBvamente pequeno quando comprado com

o dos oculos graduados, com a adocdo de uma gsdragsente exclusivamente preco (apesar do
preco ter sido identificado como um dos fatoressmalievantes para a decisdo de compra), sera

dificil a Wells, evitar perdas na sua rentabilidai&sim, concluimos que a adocéo desta estratégia
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no imediato, por parte da Wells, seja aplicadaasargir o equilibrio da performance da categoria
com o desenvolvimento da marca propria, pois s lastpodera trazer algo de diferente para o

consumidor e que Ihes permita a construcao darspaig equidade.

Para além disso, a introducao de marcas prépri@derum maior controlo da cadeia, uma melhor
otimizacdo da sua estratégia de implementacaccakdihorizontal de produtos, potenciando a
diferenciacédo de produtos da mesma categoria. dest&lo, adogcdo de uma estratégia de copia
(producédo de um produto igual ao lider), com o wkesl®imento de uma contra-marca, com

segmentacdo um nome principal e trés sub-nomesgrdam a sua percecdo de qualidade, e

permite o desenvolvimento de trés segmentos dedqdal “boa”, “melhor” e “superior”.

Com o desenvolvimento destes trés segmentos a \&falisegue adotar um posicionamento
estratégico diferenciado da marca, em qualidadeeeop potenciando assim, 0 aumento da
confianga e fidelizagdo a marca propria de lenéesothtacto e correspondendo as expetativas dos
varios clientes, dado que 36% referiu que mudavaatea se estas fossem mais confortaveis, 21%

se estas oferecessem uma boa relacéo preco qeaidddbs se o preco fosse mais baixo.

A percecéo sera por isso um fator determinanteens@b de compra e desta forma, cabe a Wells
aumentar a percecado de qualidade dos seus pragleggsde passar por fatores intrinsecos como
0 aumento efetivo da qualidade do produto, poréatextrinsecos (como o nome da marca, a cor,
o desenho e formato da embalagem...), e a definiegweto, que origine avaliacbes positivas da
gualidade do produto, mas que nao podera desfralslaexpectativas do cliente que espera
encontrar um posicionamento de preco entre 0s-28% de preco face a marca lider, e até porque
62% dos consumidores indicaram que a vantagem dzarpedpria é a relacdo preco qualidade, e

apenas 33% referiram que seria apenas ter melago.pr

Com isto concluimos que uma marca propria podaeztra Wells, uma vantagem competitiva e
a criacdo da sua equidade, que podera isola-loedtantes e torna-lo como um destino para os

clientes.
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9. Anexos

Anexo |

AMNEXD

Tabela de Retribuigtes Certas Minimas

Entrada em vigor: 01 de Dezembro de 2015

Grupo Categorias Profissionais Retribuigdes

Chefe de escritério

Chefe de departameanto, divisdo cu servigos
Encaregado geral de armazém

Gerente comercial Ba5.00€
Optico-optometrista

Técnico oficial de contas
Técnico de informatica grau 11
Tesouresino

Chefe de compras

Chefe de secgio (administrativa)
Chefe de vendas

Tecnico de contactologia B2 0D €
Encaregado de armazém
Cficial-encarregado cu chefe de seccdo
Técnico administrativo grau I

Técnico comercial grau Il

Técnico informatica graw |

Técnico de contabilidade

m
Inspector de vendas
Secretario de direcgio
Subchefe de secglo T85.00€
Optico-optometrista estagiario do 2% ano
Técnico de optica ocular

Tecnico administrative grau |

Técnico comercial grau |

Técnico de vendas graw |l

Caixa (administrativo)
Cobrador

Fiel de armazém
Maotorista de pesados TH4.00€
Assistente administrativo graw 111
Empregado comercial grau Il
Primeiro-oficial

Prospector de vendas

Técnico de vendas grau |
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Grupo Categorias Profissionais Retribuigdes
v
Conferents
Delegado de informagio
Demonstrador TO4.00 £

Motorista de ligeiros

Recepcionista

Empregado comercial grau i

Assistente administrative graw 11
Optico-optometrista estagiario do 19 ano
Segundo-oficial

Vi
Ajudante de motorista
Continuo

Caixa de balcio
Distribuidor
Embalador 652,00 €
Servente

Telefonista

Empregado comercial grau |
Assistente administrativo graw |
Terceino-oficial

Vil
Empregado comercial-ajudante do 2* amo
Estagiario do 2% ano 51500 €
Oficial-ajudante do 2* ano
Empregado de limpeza (a)

Lyl
Empregado comercial-ajudante do 1* ano 505,00 €
Estagiario do 1% ano

(OHicial-ajudante do 1* ano

Tabela | — Tabela de Retribuicdes Certas Minimas.
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Anexo Il

mm3m) %

5,0 1

-?fﬂ L] L] ¥
Jan-98 Jan-00 Jan-02 Jan-04 lan-06 Jan-08 Jan-10 Jan-12 lan-14

—— Indicador de clima econdmico -----Indicador de atividade econdmica

Grafico | - Indicadores de Sintese Econdmica (INE, 2016)
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Gréfico Il - Indicadores de Confianca dos Consumidg@iteg, 2016)
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" saon

#

PPS

1. Luxemburgo 28103

2. Alemanha
3. Dinamarca
4, Finléndia
5, Suécia
&, Ausiria
7. Franga
8. Beigica
S Paises Hains
10. Chipre
11, Reino Unide
12 Ifanda
13. Maka
14, higka
1E Eslovénia
16. Espanha
17. Repibica Checa
18. Estdnia

18 Portugal 10.810
20; Poldma
21. Esiovaquia
22. Grécia
23, Litudinia
24, Croacia
25 Letdnis
26, Hungria
27. Bulgéna

28. Roménia 4060
o 5.000 10,000 15000 20000 25000 30000 35.000

o B 2006 013
Gréfico lll — Rendimento médio anual das familias com criadeasndentes em PPS (poder de compra padréao)
(Pordata, 2015).
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Anexo llI

|Piramide etaria

Muiheres

10 0.8 08 04 0z 0.0 0,0 02 [ 06 08 1.0

bro'de 2071, oasentam nun exercicio ad hos, com base nos resuiindos provisdnios das

Moka: Ag presontes estimoiives de populacio residenle em Portugal, parn 31 de de:
pa o dou. resaliacos. definiiivos: dos Censos 2011, opés o que = inicio a nova séne de estimalivas

1. peio gue S8 reveslem oe canicies pralminar ol &
rias e populocio residente em Portugad, & nilo 580 diredam

P COmpardvein com a série andsrior

o
Fonte: IME - Estimatives da Populagio Residente

Grafico | — Piramide Etéria, Censos de 2011 (INE, 2016).

|2,E Idade média ao casamento e ao primeiro casamento, por sexo
Unidade: anos|
] 2o0vr | 2008 | 2008 | 2000l | 2011

T e e
nr 322 3286 334 34 346
320

[dade média a0 casameanto H 33
M 289 282 27 301 30,8 e
[dade média &0 primeino casamenta H 289 o R | a4 20,7 30,2 308 31.0
M 273 2rs 28 28,1 28,6 282 295
L ]
o =pr parmifido o casanenin civil =nts pessoes do meamo sexs. O vetor de 2070 mduil iodos os cosamentos celshrados

Motm: Com o Les n® 85010 de 31 ge muio, pas:
Fante: INE - Extalisticss Demogrifices. & Exfimativan da Populscio Riesideme

Tabela | — Idade média ao casamento e ao primeiro casanpntsexo (INE, 2016).

|2.2 Estrutura das familias, por niimero de filhos
Unidade: %]
I - | coos | eoor | zoss | @ooe | zewn ] =0
Familias com filhos 57,8 573 56,8 559 559 554 552
Com 1 filho 32,0 32,0 31,5 31,3 322 3.7 321
Com 2 filhos 20,8 203 20,5 20,0 193 18,5 18,1
Com 3 filhos a1 38 39 a8 36 3.2 33
, Com d s mais fihos 1,1 1.0 08 08 08 08 07

Fonte: INE - inguéito so Emprege

Tabela Il — Estrutura das familias, por nimero de filhos(|R016).
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|3.T1 Alunos matriculados em estabelecimentos de ensino superior segundo © nival de ensino/tipe de curso

Unicade: n?]
7 o Especlalizacio
Bacha- Cursos Licen- Especializagao = Mesirade
Telal i relato bistapicos ciatura pis Bachareiato s {n Dt foesmnnin
Licencistura

2005106 369 624 2 342 4 088 8 6B1 238 748 165 5140 12007 £ 505
200807 360233 2504 2740 BE 441 252 300 1m 5538 2884l o585
200708 32052 5135 B00 20588 264 BO4 TE 4778 TAT20 11344
200809 3Ta 51T 6515 232 5547 256 704 166 4855 92000 13429
200910 391 26T T o40 k] 205 256 518 o4 S015 105409 16 377
Izmmn 405704 G436 0 & 256022 103 4728 17116 TEZSGI

Hotx: Os CET poss
eslabefecimenio

@ inchuir os o

s ds especiakeacio lecnoldgica minisirados em estabelecienios de ensiro ndo-auper©or, para além dagueies minktrados em
a fiela da

RING Superar, o

% da Educagho = Cééncia
{1) A parii de 200807 &= valores: inciuern o Mestrodos Pri-Bolonha, os Mestmdos inbegrodos: & oz Mestrodos de 2 Cido

Fante: Ministéno da Eduracho & Clincia « Direcio Genal de Estistiras da Eduracio =

Tabela Ill — Alunos matriculados em estabelecimentos de erssiperior (INE, 2016).

|5.4 Pessoal total em I&D

1§
I -0 [ o0 T s T am T aow

Pessoal Total em 18D

Nimero 44 585 62752 87 565 99 595 107 852
Equivalente a tempa intagral (ET1) 25 7278 352336 47 BE1.8 513470 523484
Pessoal total em I&D (ETI) / Pop. ativa (%) 46 63 a5 a2 94

Mota: A panti de 2008 o hnquériin ao Polsncial
Fonote: MEC - DEEEC « inguériio a0 Polencial C

& Tecnaltgen passe & e perodicdnds ansial
& Teonaldgicn Macicral

Tabela IV — Pessoal total I1&D (INE, 2016).

|4.1‘:‘ Trabalhadores por conta de outrem e ganho médio mensal, por sexo

I i [ 0° | eoc [ ooor | ooee | oo T zworm

Trabalhadores por conta de outrem

[Total L 73 TAEF T8 7
Homens P 1256 1252 1279 1284 1228 1188
Mulherss 10? G918 a5 969 684 950 aa7
Ganho médio I {2)
[Total € . i
Fomens € 1 003,01 103448 106597 114245 113885 1 185,04
. Mulheres € 776,18 799,27 82765 871,65 250,30 836,47

7. am iermes da afividade scontmica, os (uadnos de Pessoal sstio codfioados ma CAE Rm.d
s 2010 referem-se ac Continente & & RegiSic Autdn

(1) Da vmicr=s

a da Madeia

o e=m dinkasim o

eneros, paga oo mbaihadar, com carcier reguieram relacho ac periodo de-risdncs (outub
lhada o frabalha famecido no perindo nofmal & extracrdindgrio. lnclul, ainda, o pagomanic de horas emuneradas mas nio cliuodas (i, fed
incins pagas)

Fonto: Mininiério do Solidanadads = d8 Eegomnca Sodial - Gabinels de Esiralégia & Plansomerds - Cusdros de Pessoal

Tabela V — Trabalhadores por conta de outrem e ganho nméelisal (INE, 2016).

|E-.3 Rendimento Disponivel Bruto (ROB), despesas de consumo final e poupanga bruta das familias

1
Y oo [ 2oos i [ ooos (i | zoorii) | ovaq1) | 2008 (v) | 20100z | 201102

das familias 10t e 108 438,15 108 770,73 115 184,32 120 075,66 119 744,95 126 750,77 125 768,22
das familias per capits € 1006048 10 371,05 1085791 1130390 1126218 1191564 1180839
Consumo final das familias 10te 95 881,30 101 660,70 107 220,20 111 363,40 106 206,00 110 364,30 110 242,40
Consumao final das familias em % do PIB k] 62,80 63,20 63,32 64,75 63,03 63,87 B4.45
Poupanga bruta das familias 10%€ 1086362 021166 BE3282 BG0503 1372808 12070004 12 58455
L ]

Mefa: Paraos anos de 2040 & 2011, os dados dos seiores 514 « Families
v

Irestituicties spm firs kicrdives so servipo das familias (SFLSF) sncontam-sa sgegaros, As
"

a populagso ulitizadas Ao ncorpanam os resullades dos C:

Valores definitivas
() Valarm
Fonta: [HE = Contas Nocionais » bose 2008; Esiknativas de Populucio Resdents

iminanes

Tabela VI — Rendimento disponivel bruto (INE, 2016).
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Anexo IV

Questionario

O presente questionario surge no ambito da redlizde um mestrado em Marketing, no ISCTE
— Instituto Universitario Lisboa. Esta pesquisar®rema e os dados obtidos serdo usados
exclusivamente num contexto académico, por forpermitir uma analise estatistica, e posterior

conclusoes.

O questionario € anonimo, e ira dividir-se em 3itcdgs. O consumo de marcas proprias, a

utilizacdo de produtos oftalmoldgicos, e as maptéprias de lentes de contacto.

| Dados Pessoais

1. Género
a. Feminino

b. Masculino

2. ldade

a. Entre 18 a 24 anos
Entre 25 a 29 anos
Entre 30 a 34 anos
Entre 35 a 39 anos
Entre 40 a 44 anos

- ® 2 0 T

Superior ou igual a 45 anos
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Il Marcas Proprias

3. Costuma consumir marcas proprias/brancas?

a.
b.

Sim

Nao

Nota: (Se respondesim responda as questdes 4, 6 e 8. Se resporddaesponda as

questdes 5, 7 e 9)

4. Qual o motivo que origina a sua resposta antec@mo opc¢ao pelo consumo de marcas

proprias/brancas?

a.

b
C.
d.
e

Porque sdo mais baratas

Porque tém uma boa relacéo preco/qualidade
Porque satisfazem as minhas necessidades
Porque sao melhores que as marcas de renome
Outro

i. Qual?

5. Qual o motivo que origina a sua resposta antec@mo op¢ao pelo ndo consumo de

marcas préprias?

a.

b
C.
d.
e

Porque sao caras

Porque a qualidade néo é satisfatéria

Porque n&o sdo melhores que as marcas de renome
Porque néo satisfazem as minhas necessidades
Outro

i. Qual?
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6. Selecione das opc¢des seguintes, as 2 categoriggeemais consome produtos de marca

7.

8.

propria/brancas.

a.

©«

b
C
d.
e
f

Alimentos solidos
Bebidas

Higiene do lar
Higiene pessoal
Roupa

Calcado

Outro

i. Qual?

Nota: Se respondeu sim, a questag@etendo saber se ingere produtos de marca propri

porgque as lentes de contacto também estdo em tmotan o olho)

Se um produto fosse de marca propria/branca, entigga a mesma qualidade que uma

marca de renome, consumiria esse produto?

a.
b.

Sim

Nao

Qual é a sua percecao relativa a diferenca de pleegenda, entre uma marca prépria e/ou

uma marca de renome?

- 15% do preco
- 20% do preco
- 25% do preco
- 30% do preco
- 35% do preco
- 40% do preco
- 45% do preco

Independentemente do preco ndo consumiria maropsas
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9. Qual seria a diferenca de precos de venda, entaentanca propria/branca e uma marca
de renome, que o(a) levaria a experimentar/consessa marca?
a. - 15% do preco
b. -20% do preco
c. -25% do preco
d. - 30% do preco
e. - 35% do preco
f. -40% do preco
g. - 45% do preco
h. Independentemente do preco ndo consumiria marOps s

Il Produtos Oftalmoldgicos

10.Tem alguma dificuldade em ver, cuja a origem seajafeitos refrativos como a miopia,
hipermetropia, e/ou astigmatismo?
a. Sim
b. Né&o

NOTA: se responde ndo a pessoa nao prosseguirdestianario, e agradeco a

participacao.

11.Usa algum dispositivo corretivo (0culos, lentesdetacto), para corrigir esses problemas
refrativos?
a. Sim, e uso diariamente
b. Sim, mas s0 uso por vezes
c. Sinto necessidade, mas nao gosto de usar 6culos
d. N&o uso
e

. Sei que preciso de usar, mas nao uso

NOTA: se respondeu a questéo 10 alinea a. ouduirgera a pergunta 15 (caminho

B), se respondeu a questéo 10 alinea c. ou d.iy $&ga a questao 12 (caminho A).
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12. Alguma vez experimentou ou usou lentes de contacto?

a. Sim

b.

Nao

NOTA: se responde sim avanca para a questdao li&spende ndo avanca para a

questao 14.

13.Porque € que ndo optou por usar este meio coryetivabandonou este meio corretivo?

Selecione as duas op¢des mais relevantes.

o o T @

Porque tenho dificuldade em colocar e/ou removégrdgss contactos dos olhos
Porque n&o sentia conforto

Porque via mal

d. Porque para ter as lentes de contacto tambéatomselharam a ter 6culos e era
muito caro, ter ambas as opc¢oes

E um produto caro tendo em conta 0 meu rendimeettsat

Outro motivo

i. Qual?

14.Qual foi o motivo que o(a) levaaunao experimentaras lentes de contacto?

a.

b
C.
d

N&o me falaram desta hipétese

Faz-me confuséo colocar coisas nos olhos

E um produto caro tendo em conta o meu rendimeettsat

Ter que andar a colocar, retirar e ainda desingstdéentes de contacto diariamente
da muito trabalho

Outro motivo

i. Qual?
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15.Normalmente, qual é o tipo de dispositivo visuat gga para corrigir o seu problema de

visao?

a. Apenas 6culos graduados

b. Apenas lentes de contacto

C.

Oculos graduados e lentes de contacto (uso al@ynad

NOTA: Se opta pela alinea a., segue para a quégtdo Caminho A. Se escolhe as

restantes alineas avanca para a questao seguinte.

16.Porque é que usa lentes de contacto?

a.

b
C.
d.
e

Porque néo gosto de usar oculos graduados

Porque favorece a minha imagem

Porque sai mais barato do que comprar uns Ocudaikigdos
Porque vejo melhor do que com os 6culos

Outro

i. Qual?

17.Que tipologia de lentes de contacto usa?

a.

b
C.
d.
e

Lentes diarias
Lentes quinzenais
Lentes mensais
Lentes anuais

Outras? Quais

18.Sabe qual é a marca de lentes de contacto que usa?

a.
b.

Sim

Nao

101



ﬂr A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Cootagtna Loja da Especialidade

19. Selecione a marca ou as marcas que usa nhormalmente?
a. Dailies ACP
b. Alcon
c. Air Optix Aqua
d. Bausch&Lomb
e. Biofinity
f. Biotrue

Clarity

5 Q@

CooperVision
iWear

j. Freelens

k. Johnson&Jonhson
|. Soflens

m. Oasys

n. Optilight

0. Moist

p. Purevision 2HD

g. Proclear

r. Vision Pro

s. Total One

t. Desconheco a marca que uso
u. Outra

i. Qual?
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20.Porque é que usa a marca(s) indicada na ques&oaniselecione 2 opcdes)
a. Porque foi a marca aconselhada pelo oftalmologista
b. Porque foi a marca aconselhada pelo optometristatoptista
c. Porque foi a marca aconselhada pela otica
d. Porque era mais barata
e. Porque é a mais confortavel
f. Porque a marca foi-me aconselhada pelos meus #aesile/ou amigos
Porque li um artigo que recomendava a marca
Outro

i. Qual?

5 Q@

21.Desde que usa lentes de contacto alguma vez medmacta?
a. Sim
b. Né&o

NOTA: sem respondeu sim avanga para questao 22sfendeu ndo avanca para a

questao 23.

22.Porque é que mudou de marca? (selecione no maxopodes)
a. Porque foi a marca aconselhada pelo oftalmologista
b. Porque foi a marca aconselhada pelo optometristatoptista
c. Porque foi a marca aconselhada pela 6tica
d. Porque era mais barata e obtive 0 mesmo efeito
e. Porque ndo me sentia confortdvel com a marca cqueaus
f. Porque a marca foi-me aconselhada pelos meus &aesile/ou amigos
g. Outro

i. Qual?
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23.0nde é que costuma comprar as suas lentes de thtac
a. Numa loja fisica

b. Numa loja on-line

24.Costuma comprar as suas lentes de contacto sempnesmo sitio?
a. Sim
b. Nao

NOTA: se respond@do, responde a questdo 25. Se respondeu sim avarga pa

questao 26.

25.Porque é que varia de local de compra?

a. Porque procuro o melhor preco

b. Porque procuro a melhor promocao

c. Porque vendem sempre lentes de contacto mais digjuseémpre em conjunto com
0 melhor preco

d. Compro no local mais conveniente no momento em pyaeiso das lentes de
contacto

e. Outro

i. Qual?

26.Porque é que prefere comprar nesse local? (seéenmmaximo 2 opcoes)
a. Porque facilitam o meio de pagamento (posso pagarrestacoes)
b. Porque sou um cliente fiel
c. Porque gosto do atendimento
d. Porque foi o local onde fiz a minha consulta
e. Porque é o local mais barato
f. Porque € o local onde existe mais oferta
Porque tém sempre no momento as lentes de coufaetprocuro
Outro

i. Qual?

5 Q@
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IV Marca Prépria de Lentes de Contacto

27.Consome algum produto de marca propria no segnten8aude?
a. Sim
b. Né&o
c. Né&o sei

28.Qual das cores o (a) inspira para um artigo deesa(escolha 2 opcdes)
a. Amarelo
b. Azul
c. Branco
d. Castanho
e. Cinzento
f. Dourado

Laranja

5 Q@

Rosa
Verde
j. Violeta
k. Outra
i. Qual:

29.Experimentaria lentes de contacto de marca propria?
a. Sim
b. Né&o

NOTA: se respondeu sim segue para a 30, se regpoddesegue para a 31.
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30. Qual o motivo que o levou a responder a questaiari

a. Porque confio na loja, ou cadeia (grupo) onde compr

b. Porque confio no trabalho do oftalmologista

c. Porque confio no trabalho do optometrista/ortoatist

d. Porque acredito que a marca possa ter qualidade

e. Porque as marcas proprias de lentes de contactfalsdcadas por empresas de
renome
Outro

i. Qual?

_—h

31.Qual o motivo que o levou a responder a questaiar
a. Porque néo acredito que a marca propria possaatidgde
b. Experimentaria apenas no local onde costumo comgsaminhas lentes de
contacto
c. Porque sendo um produto que coloco em contactoocolimo tenho receio
d. Porque os precos que oferecem na marca proprisaoéeantajosos
e. Outro

i. Qual?

32.Quais serdo as vantagens que uma marca proprieépuigeecer?
a. Nenhuma vantagem
b. Pode ter melhor preco
c. Pode ter melhor qualidade

d. Pode ter melhor relagéo precgo/qualidade

33.A marca das suas lentes de contacto € uma marpegsbbanca da loja ou cadeia onde
costuma comprar?
a. Sim
b. Nao
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34.0 que a levaria a mudar de marca de lentes deatofitéselecione 2 opcgdes)

a.

©«

b
C
d.
e
f

O aconselhamento de quem realizou a consulta daatologia

. O aconselhamento do 6tico que esta a atenderana loj

O preco
O conforto

. Arelacéo de preco / qualidade

O aconselhamento de familiares e/ou amigos
Outro

i. Qual?

35.Caso optasse por comprar uma marca propria, cofidgde semelhante as melhores

marcas, quanto € que aceitaria pagar?

a. O mesmo preco
b. -10% do preco
c. -15% do precgo
d. - 20% do prego
e. - 25% do prego
f. -30% do preco
g. - 35% do prego
h. -40% do preco
I. -45% do preco

36.0 que é que para si, foi mais relevante na tomadiedisdo na compra das suas lentes de

contacto?
a. Arelacdo de preco / qualidade
b. O aconselhamento de quem realizou a consulta daatologia
c. O aconselhamento do 6tico que esta a atenderaia loj
d. O aconselhamento de familiares e/ou amigos
e. O conforto
f. O preco
g. Outro

107



A Importancia da Marca Prépria de Lentes de Cootagtna Loja da Especialidade

i. Qual?

37.Selecione a proposta de valor/ oferta, que ma@izal quando compra as suas lentes de

contacto?

a.

b
C
d.
e
f

Preco sempre baixo sem descontos associados

Desconto de 10% em todos os produtos

Desconto de 15% numa compra até 2 embalagenstds i contacto

Desconto de 20% numa compra superior a 3 embalagedestes de contacto
Desconto de 25% na adesé&o a um sistema de fickdizagial

Desconto de 15% desconto em lentes de contatgmpra de 2 embalagens de

liquidos para lentes de contato

38. Acharia interessante ter um programa de fidelizdigd@arantisse um preco atrativo e a

entrega das suas lentes de x em x tempo?

a.
b.

Sim

Nao

Obrigado pela sua participacéo e colaboracgao!
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