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Resumo

O presente trabalho, pretende fazer uma abordagem sobre a situagdo das marcas do
distribuidor no mercado dos electrodomésticos, a forma como o consumidor as percepciona e

como se comporta.

E inicialmente revista a temdtica da gestdo de marca e as particularidades das marcas do
distribuidor. Aborda-se a situacdo actual do mercado dos electrodomésticos, na Europa e em
Portugal, e ainda uma breve sintese tedrica sobre o produto ‘“electrodoméstico”, com o
objectivo de explanar a importincia das suas especificidades para o estudo. Os principais
intervenientes no circuito de distribuicdo de electrodomésticos em Portugal e o mercado

nacional sdo também analisados.

Foi também efectuado um estudo empirico, em que € aplicado um questiondrio a uma amostra
de 211 inquiridos. As respostas recolhidas permitem retirar conclusdes sobre as suas opinides

e comportamentos de compra perante os electrodomésticos de marca do distribuidor.

Da andlise feita através das frequéncias e cruzamento das varidveis estudadas observa-se a
atitude positiva que os consumidores tém perante os electrodomésticos de marca do
distribuidor e como os factores da qualidade e do preco sdo determinantes na escolha de um

electrodoméstico.
Palavras-chave: Gestdo da marca; Marca do distribuidor; mercado dos electrodomésticos.

JEL Classification System: M31 —Marketing; M- 10 General
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Abstract

This essay is aimed as an observation on the current situation of distributer’s own brands in
the present market of household appliances; how the consumer perceives it and how it

behaves.

Initially, it reviews the issue of the management of brands and the particularities of
distributers own brands. It addresses the current market of household appliances in Europe
and Portugal, and contains a brief theoretical overview about the product "household
appliance” in order to explain their different characteristics that are important for this study.
In addition the main distributer’s of household appliances in Portugal and the national market

are also analyzed.

While conducting an experimental study, a survey was done involving 211 individuals that
allowed us to draw conclusions about their views and behaviors towards the purchase of

household appliances distributers own brands.

The analysis done using the frequencies and crossing of variables can attest to the positive
attitude consumers have towards household appliances distributer’s own brands and that the

factors of quality and price are decisive in choosing it.
Keywords: Distributer own brand, Brand distributor; household appliances market.

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

A partir do momento em que as marcas representam um importante capital intangivel,
tornam-se num elemento importante a ser gerido pelas empresas. As marcas dos
distribuidores ndo sdo excep¢do e o seu desenvolvimento e evolug¢do levou a uma maior
adesdo por parte do consumidor. Além dos precos atractivos, as marcas dos distribuidores,
apresentam uma melhor relagdo qualidade/preco e uma imagem mais atractiva, cada vez mais
semelhantes as marcas dos fabricantes. O que comegou por ser uma alternativa de preco mais

atractivo e de menor qualidade é agora uma alternativa credivel a marca do fabricante.

Em Portugal, nos dltimos anos, as marcas do distribuidor tém vindo a conhecer um aumento
na ordem dos dois digitos e actualmente, representam mais de 25% do mercado (AcNielsen,
2007). Comparando com o mercado internacional Europeu, Portugal tem espago ainda para o
crescimento das marcas do distribuidor, uma vez que podem atingir o seu limite natural de

cerca de 50% de representatividade no mercado (Kotler e Keller, 2009).

Quanto ao mercado dos electrodomésticos, este encontra-se configurado como um encontro
muito competitivo de marcas. Cada vez mais se assiste a0 aumento do ndimero das grandes
superficies especializadas (category killers) e da sua importancia no mercado. Os habitos de
consumo alteraram-se, e sdo cada vez mais exigentes. Para além do preco e da qualidade, os
clientes das lojas de electrodomésticos procuram um bom atendimento, de preferéncia
especializado, e outros servicos como a entrega ao domicilio, a garantia e assisténcia técnica

(Vigaray e Vadell, 2007).

Foi com base neste cendrio de crescimento das marcas do distribuidor e mudancas ao nivel do
mercado dos electrodomésticos, que foram desenvolvidos os pressupostos para o presente
trabalho. Como objectivo principal, pretende-se conhecer melhor o mercado e o consumidor
de electrodomésticos de marca do distribuidor. Como € “o consumidor” de electrodomésticos
de marca do distribuidor? Qual é a sua opinido acerca desse tipo de marcas de

electrodomésticos?

Para obter os dados desejados construiu-se um inquérito por questiondrio, que foi respondido
por 211 individuos. A amostra ¢ composta por elementos de ambos os sexos, potenciais ou

actuais compradores de electrodomésticos, residentes em Portugal.

Da andlise dos dados obtidos através do questiondrio destaca-se a importancia que a qualidade

tem para os consumidores e como esta € o factor mais importante na altura da decisao entre as

v
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marcas do distribuidor e as marcas do fabricante. Existem duas implicacdes distintas para os
gestores, por um lado estes podem apostar mais nos pequenos domésticos, uma vez que
conseguem ter precos mais competitivos que os fabricantes, por outro lado, podem explorar

estratégias de melhoramento dos seus produtos.

Nas respostas obtidas salienta-se ainda a importancia que foi conferida a presenga das marcas
do distribuidor no mercado. Além da sua boa relacdo qualidade/preco, os inquiridos destacam
o aumento da concorréncia entre as marcas € os beneficios que o consumidor tira dessa

concorréncia.

Para além das respostas aos objectivos propostos, o presente trabalho contribuiu para dar a
conhecer a presenc¢a das marcas do distribuidor e a sua importancia num mercado onde estas

ainda nao tinham sido exploradas.
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Introducao

Nas tltimas décadas, em Portugal, assistiu-se a um grande crescimento das marcas do
distribuidor, principalmente no sector alimentar. Com um considerdvel crescimento e
evolucdes permanentes, esta drea de estudo é actualmente bastante importante para os
investigadores das ciéncias de gestdo. Contudo, a presente investigacdo pretende dar a
conhecer a presenca das marcas do distribuidor em mercados menos explorados, como o caso

dos electrodomésticos.

Os produtos das marcas do distribuidor caracterizavam-se por apenas satisfazerem as
necessidades bdésicas, eram uma alternativa de precos mais baixos e de menor qualidade as
marcas do fabricante. Hoje em dia, as marcas do distribuidor desempenham um papel
importante no mercado, e cerca de 25% dos produtos alimentares adquiridos em Portugal sdao

de marca do distribuidor.

N

A sua evolucdo deveu-se ao melhoramento da qualidade dos produtos e a aposta numa
imagem mais cuidada e mais préxima a dos fabricantes. As marcas do distribuidor estido hoje
presentes nos mais variados segmentos de mercado e em mercados diversos, como é o caso do
mercado dos electrodomésticos. Segundo Galld e Antén (2009), acredita-se que sdo as
insignias com anterior experiéncia no sector alimentar que primeiramente entram em outros

mercados.

Sendo o consumidor, o elemento mais importante e mais dificil de definir, é o objectivo
primordial deste trabalho, conhecer os seus hdbitos e as suas opinides acerca dos

electrodomésticos de marca do distribuidor.

O presente documento foi elaborado em duas grandes partes, que agregam oito capitulos. A

primeira parte engloba os capitulos I ao V, refere-se a revisao bibliografica.

A abordagem tedrica desenvolvida para este documento comegou por explanar a temética da
gestdo das marcas, expondo a importancia da “marca”, o seu valor e os aspectos especificos
da sua gestdo como: a identidade, a imagem, a notoriedade, as associagdes a marca € o

posicionamento.

As politicas da marca foram expostas de seguida, de forma a elucidar as vdrias hipéteses ao

arquitectar uma marca e os pros e contras associados a cada uma delas.
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Uma vez que as marcas do distribuidor t€m a sua propria histéria e evolugdo, estas foram

apresentadas e as suas especificidades elucidadas.

O mercado dos electrodomésticos necessitou de ser analisado e estudado, de forma a poder-se
estruturar o estudo empirico de forma eficaz, e posteriormente analisar os resultados do

mesmo.

A segunda parte engloba os capitulos VI ao VIII, referentes a formulacdo do estudo e

metodologia, andlise dos resultados e conclusoes.

No estudo empirico recorreu-se a utilizagdo de um inquérito por questionario, que foi aplicado
a uma amostra final de 211 individuos de ambos os sexos e com idades compreendidas entre
os 17 e os 73 anos. Apds a sua aplicagcdo foram tratados os dados e apresentados os resultados

da analise.

Por fim, apresentam-se as conclusdes mais relevantes e as suas implicagdes.
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1. A Marca

1.1.Introducao

Nesta revisdo da literatura realizada sobre a marca (branding), pretende-se compreender a

evolucdo da no¢do da marca assim como as suas fun¢des no mundo de hoje.

Para conhecer a importancia das marcas nos dias de hoje € necessario recuar no tempo, até a

Antiguidade Cldssica (a.C.). De acordo com Chernatony e McDonald (2003:32-36), pode

acompanhar-se a evolu¢do da marca através de varias épocas historicas:

Antiguidade Classica — Dada a elevada taxa de iliteracia, nos tempos da Grécia e
Roma antigas, os comerciantes e artesdos colocavam pinturas do tipo de bens que
vendiam. Surgia assim o primeiro conceito de marca, através da estenografia, onde a

especialidade do vendedor era identificada pelos simbolos.

Idade Média — As marcas passaram a ser estampadas pelos artesdos nos bens, surgindo

a diferenciacdo de fornecedores de bens.

Novo Mundo — Com o surgimento das quintas de gado na América do Norte, os

proprietarios de gado marcavam os seus animais de forma a poderem ser identificados.

Revolucdo Industrial — Com o aumento da producao de bens, também se assinalou o
crescimento dos canais de distribuicdo (retalhistas, produtores, mercados ou
vendedores ambulantes), fazendo da relagcdo produtor/consumidor, uma relacio mais
distante. Os produtores ficaram mais dependentes de intermedidrios € tiveram muitas
vezes que baixar pregos, eliminar a sua propria marca e gastar pouco em publicidade.
Ja na segunda parte do séc. XIX assistiu-se ao aumento da procura € a um
desenvolvimento tecnoldgico, que permitiu o crescimento da indudstria e
previsivelmente do numero de produtos. Surgiu o registo de patentes e

consequentemente um aumento de marcas e investimento na sua divulgacgao.

Modernidade — O crescimento dos mercados e sofisticacio do consumidor e os
profissionais do marketing, vieram dar a marca uma dimensao emocional. O aumento
de informacdo e a disponibilizagdo de produtos e servicos em excesso fez da marca

um filtro para a decisdo do consumidor.
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Esta sintese historica da marca, ilustra a forma como a marca evoluiu de elemento

diferenciador para garantia de satisfacdo para o consumidor.

Apenas a partir dos anos 80 (séc. XX) nasce a visdo da marca como algo de valor para a
empresa, uma fonte de riqueza, um activo intangivel. De acordo com Lindon et al.
(2004:168), apesar de a marca ser uma ferramenta do marketing, foram os gestores da area
financeira que se aperceberam do valor das marcas e consequentemente da importancia
estratégica a longo prazo, através da reestruturagdo de grupos e em situacdo de venda de

marcas (situacdo em que se teve consciéncia do valor monetario das mesmas).

Mais recentemente com o aparecimento da Internet, deu-se a transferéncia do poder de
decisdo sobre as marcas para as maos do consumidor, uma vez que € ele que filtra a maior

parte da informacdo (Chernatony e McDonald, 2003).

1.2.Noc¢ao de Marca

ApO6s a evolucdo e reinvencao das marcas também os conceitos ao longo da histéria sofreram
alteracdes e chegamos a definicdes que realmente expressam a sua total dimensdo e

funcionalidade.

De facto a origem da palavra inglesa brand (marca, em portugués), provém da palavra nérdica
Brandr, que significa “queimar”, uma vez que era e € através da queimadura do pelo dos
animais que os proprietarios de gado os identificam (Interbrand Group, 1993, citado por

Keller K. L., 2008:2).

De acordo com Lencastre (1999), a marca nao € um conceito facil de delimitar, uma vez que
na sua defini¢do se cruzam vérias disciplinas que a utilizam e regulam. Mais directamente,

existe o direito comercial e o marketing.

Para a Organizacdo Mundial de Propriedade industrial (organismo responsavel pela proteccao
juridica da marca ao nivel do direito internacional), a marca é definida como “Sinal que serve
para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa das outras empresas” (Chantérac,

1998, p.46, citado por Lencastre 1999:106).

Para o marketing a marca é compreendida num sentido mais global, pois a marca exprime
uma estratégia especifica que é desenvolvida em torno de um produto/servigo. “Construir uma

marca ndo € pér um rétulo ou um nome num produto. E antes de mais apetrechar-se com a
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vontade e os meios de uma verdadeira abordagem de marketing” (Kapferer, 1989:16, citado

por Lencastre, 1999:106).
Segue-se um quadro sintese com algumas definicdes utilizadas em estudos académicos:

Tabela 1 - Definicoes de Marca

Autor Definicao
American E um nome, termo, simbolo, desenho ou combinacdo desses
Marketing elementos que identifica os bens ou servicos de um fornecedor ou
Association grupos de fornecedores, para diferencid-los dos de outros

(citado por Keller, | concorrentes.

2008:2)

Aaker, 1991 E um nome e/ou simbolo distintivo (como um logétipo, marca
registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servi¢os de um fabricante ou grupo de fabricantes e para
os diferenciar da sua concorréncia.

Keller, 2008:5 E mais que um produto (ou servigo), porque adiciona outras
dimensdes que diferenciam, de alguma maneira, de outros criados
para satisfazer a mesma necessidade.

Kapferer, 1992 | A marca nio é um produto. E a esséncia do produto, o seu significado

(citado por | e a sua direc¢do, e define a sua identidade no tempo e no espaco. (...)

Chernatony e | Muitas vezes as marcas sao examinadas através de seus componentes:

Riley, 1998: 420) | o nome da marca, seu logétipo, o design, ou a embalagem,
publicidade ou patrocinio, a imagem de reconhecimento do nome, ou
muito

recentemente, em termos de "valorizacdo financeira da marca”. A
verdadeira gestao da marca no entanto, comeg¢a muito antes, com uma
estratégia integrada e vis@o consistente. O seu conceito principal é a

identidade da marca, e ndo a imagem da marca.

Verifica-se a existéncia de diversas formas de olhar para uma marca, desde a representacao

grafica, nominativa, aos beneficios e a marca como instrumento legal (Quinteiro, 2008:6).
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Pode ainda ter-se em conta a abordagem semi6tica da Marca proposta por Lencastre (1999).
Segundo Lindon et al (2004:175), Foi através da abordagem pierciana de signo (por oposicao
a saussuriana) que Lencastre utiliza a relacdo triddica de signo, aplicando-o a nocdo de

marca.
A abordagem triddica da marca, integra trés pilares que se relacionam entre si:

Ilustracao 1 - Triangulo da marca

Sinal 5.5.

Permanente

&
i,
‘-Wéo

Recepgio

Missgo / Imagem

Marketing

image mix [
public mix

mix

Adoprativa
Ohbjectivo

Interpretante

Fonte: Adaptado de Lencastre (2007)

Lindon et al. (2004:175) definem os trés pilares da seguinte forma:

® O Pilar da identidade, veiculado pelo identity-mix, o signo ou conjunto de signos que

representam a identidade de empresa;

® (O Pilar do objecto, isto €, a empresa, a sua missdo e valores, e respectivas

manifestacdes através das varidveis de marketing;

® O Pilar do interpretante ou dos resultados, que as actividades de marketing e a

identidade da marca exercem no publico-alvo.

De uma outra forma, pode dizer-se que a marca através dos seus sinais faz transparecer para
ao consumidor uma determinada imagem, imagem essa que € construida pela empresa para

ser transmitida pela marca.
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1.3.Fun¢oes da Marca
“Brands serve several valuable functions. At their most basic level, brands serve as markers
for the offerings of a firm. For customers, brands can simplify choice, promise a particular

quality level, reduce risk, and/or engender trust”! (Keller & Lehamann, 2006:740).

1.3.1. O valor da marca - Brand Equity
Tal como ja foi dito anteriormente o valor da marca foi evidenciada pelos financeiros na
década de 80 do séc. XX. A falta de mensurabilidade estava a dificultar a credibilidade do
marketing e até a por em causa a sua capacidade de gerar benéficos distintos para as empresas
(Rust et al., 2004, citado por Madden et al., 2006). O interesse no valor das marcas por parte
das empresas contudo s6 ganhou expressao depois da publicagao feita por Aaker sobre poder

das marcas (Madden et al., 2006).

O significado do Brand Equity (valor da marca, em portugués) ndo tem uma definicao
consensual, mas pode afirmar-se que na literatura as duas Opticas prevalecem: a Optica
financeira e a dptica do consumidor. Contudo se a marca ndo tiver valor para o consumidor,
entdo ndo tem valor para ambas (Santos, 2009). Cervifio (1998, citado por Pedro, 2000) refere

ainda o valor da marca na 6ptica do distribuidor, é no entanto a menos estudada.

De seguida apresenta-se algumas definicdes de valor da marca que privilegiam a Optica

financeira:
Tabela 2 - Definicoes de valor da marca
Autor Definicao
Aaker (1991) E o conjunto de activos e passivos ligados a uma marca que permitem
aumentar ou diminuir o valor dos produtos oferecidos, quer para a empresa
quer para o consumidor.
Keller (1998) E o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do

consumidor ao marketing dessa marca. (A este conceito o autor da o nome de

customer-based brand equity - CBBE).

Simon e Sullivan | E o cash-flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento na
(1993, citado por | marca.

Pedro, 2000)

! Keller, K. e Lehamann, D. (2006). Brands and Branding: Research findings and future priorities. Marketing
Science, Vol.25, No. 6, 740-749.
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Marketing E o conjunto de associagdes e comportamentos por parte da clientela da marca,

Science Institute | membros do canal de distribuicio e empresa controladora da marca, que

(citado por | permite a esta obter volume e margens maiores do que conseguiria sem o0 nome
Keller, 2003) da marca e que lhe d4 uma vantagem forte, sustentavel e diferenciada sobre os
concorrentes.

Segundo Aaker (1991) os activos das marcas podem ser agrupados em cinco categorias:

1. Fidelidade a marca.

2. Notoriedade do nome da marca.

3. Qualidade Percebida.

4. Associacdes de marca em adic¢do a qualidade percebida.

5. Restantes activos propriedade da marca, como patentes e registos de marca, entre

outros.
Ilustracao 2 - Modelo do valor da marca
Qualidade
percebida
Nntnr;n;ar:l“a:le do AS&T"':?S:S de
Fidelidade

Outros activos

\‘ . propriedade da marca

MARCA

amarca

Simbolo

Oferecer valor ao consumidor Valorizar a empresa realgando:
realgando: =4 eficiéncia e eficacia dos

A interpretacdo/ processamento programas de marketing &

da informacdo operagoes

=% confianca na decisdo de *Afidelidade a marca
compra *0s precos/margens
=4 utilizagdo da satisfagdo *Extensdoda marca
*A alavancarem do negocio
*Avantagem competitiva

Fonte: Adaptado de Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
New York: The Free Press.

De seguida analisa-se a forma como a marca cria valor para o consumidor, para a empresa e

para o distribuidor:
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e Para o consumidor

De acordo com Kapferer e Thoenig, 1989 e Lambin, 1989 (citados por Lambin,
2000:223) e ainda Kapferer (1995, citado por Pedro, 2000) identificam as seguintes
fungcdes de utilidade directa para o consumidor, para além da identificacdo e

diferenciacgdo:

o Funcdo de ajustamento ou localizagdo: A informagdo dada pela marca orienta o
comprador nas suas escolhas;

o Fungdo pratica: Sendo a marca um meio pratico de memorizar as caracteristicas de um
produto a um nome e/ou imagem, o comprador pode adoptar um processo de compra
mais rotineiro e assim mais rapido;

o Funcdo de garantia: Uma marca compromete-se a dar um certo nivel de qualidade e
responsabiliza-se por ele de uma forma duradoura. Quanto mais conhecida for a
marca, maior a responsabilidade de garantia;

o Funcdo de personalizacio: O consumidor utiliza as marcas como meio de
comunicacdo social dando a conhecer o seu sistema de valores;

o Fungdo continuidade: Estabelece uma relacio de familiaridade e continuidade;

o Fungdo hedonista: Permite satisfacdo retirada da atractividade da marca;

o Funcdo ludica: Na utilizacdo de novos produtos e servicos como novas fontes de
satisfacdo, as marcas possibilitam experiéncias variadas;

o Funcdo ética: Permite satisfacdo resultante do comportamento ético adoptado pela
marca.

Roselius (1971 citado por Keller, 2008:8), apresenta a funcdo de reducdo de risco para

consumidor, ou seja, a marca evita que o consumidor incorra nos seguintes riscos:
o Risco funcional: O produto ndo responde as necessidades do consumidor;

o Risco fisico: O produto representa um risco para o bem-estar ou saide do

consumidor ou de outros;
o Risco financeiro: O produto ndo vale o preco;
o Risco social: O produto provoca embaraco/vergonha em publico;

o Risco psicoldgico: O produto afecta psicologicamente o consumidor;



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

o Risco temporal: O insucesso do produto resulta num custo de oportunidade em

encontrar outro que satisfatério.

O consumidor pode contornar estes riscos de varias formas, mas a mais facil € adquirir bens
com marcas conhecidas. Esta estratégia de compra é muitas vezes utilizada no business-to-

business, onde o risco pode ter implica¢cdes mais profundas.

e Para a empresa

Kapferer e Thoenig, 1989 e Lambin, 1989 (citados por Lambin, 2000:223), consideram as

seguintes funcdes de utilidade directa para a empresa:

o Funcdo de protec¢do: O registo de uma marca protege a empresa de falsificacdes e
possiveis imitacdes por parte de outras empresas;

o Funcdo de posicionamento: A marca possibilita a empresa posicionar-se relativamente
aos seus concorrentes € dd a conhecer os atributos e qualidades distintivas do
produto/servigo;

o Fun¢do de capitalizacdo: A marca € o reflexo das campanhas publicitirias e do
acumular de experiéncias suscitadas no consumidor, podendo ser assim gerida a longo
prazo. Ao tornar-se num activo para a empresa esta constitui uma riqueza, um capital
que convém gerir, pois € resultado das percep¢des dos consumidores e sinais emitidos
pela marca.

Para além das funcdes anteriores, Kotler (2009:428) apresenta mais algumas funcdes

importantes de salientar na perspectiva da empresa que se apresenta seguidamente:

o A lealdade a uma marca permite a empresa ser menos vulnerdvel face a concorréncia,
assim como, os seus consumidores sao menos sensiveis a subida dos precos (Davis,
2000, citado por Kotler, 2009:429);

o A marca aumenta a eficiéncia da publicidade;

o A marca facilita o recrutamento de colaboradores mais qualificados;

o A marca estimula o apoio dos parceiros dos canais de distribui¢do;

o A marca cria oportunidades através do licenciamento e extensdes da marca;

o A marca ajuda a segmentar o seu mercado e ter diferentes produtos/servi¢os no
mesmo mercado mas com diferentes targets.

Keller (2003) refere ainda que se uma marca tiver um valor elevado mais facilmente

recuperard no caso de ter problemas.

10
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e Para o distribuidor

Para o distribuidor as razdes prendem-se com a fidelizagdo dos consumidores. Os
consumidores sdo sensiveis a presenca ou auséncia da sua marca de elei¢do. Segundo o estudo
de Verveke, Farris e Thurik (1998, citado por Pedro, 2000), o consumidor troca de loja mais
facilmente se a sua marca ndo estiver disponivel, os autores consideram que € uma forma de
punir a loja por ndo ter a marca desejada. A presenca de produtos de uma marca pode também

impulsionar a venda de outras e aumentar as vendas globais do distribuidor.

A rendibilidade do distribuidor € fun¢do das marcas por ele vendidas, uma vez que na
auséncia da sua marca preferida, o consumidor pode deixar de ser fiel ao distribuidor. Por
outro lado, na presenca da sua marca preferida, este pode aumentar a fidelizacdo e até

aumentar o nimero de produtos que compra no distribuidor (Pedro, 2000).
A marca cria valor para a empresa, para o consumidor e para o distribuidor.
Iustracao 3 - O valor da marca para a empresa, o consumidor e o distribuidor

VALOR PARA O CONSUMIDOR VALOR PARA A EMPRESA

£ UM CONTRATO

VALOR COMERCIAL

Garante um nivel de performances,
independentemente da forma de
distribuigdo.

IDENTIFICA
Facilita o reconhecimento e favorece a
fidelizagdo.

DIFERENCIA I
D4 sentido aos produtos & Servigos.
VALOR PARA O DISTRIBUIDOR

Euma Vantagem concorrencial: os
consumidores estdo mais ligados as
marcas do que as empresas. Alavanca os
investimentos de marketing, permitindo
vender mais caro. E uma forca perante
os distribuidores.

VALOR INSTITUCIONAL

Sentimento de pertenga do
colaboradores. Atracgdo no
recrutamento. Valorizacdo bolsista na
comunicacdofinanceira.

FIDELIZA

Os consumidores s30 sensiveis a

presenga fauséncia dos seus
produtos/servigos. Impulsiona a venda
de outros produtos)/servicos.

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004, Mercator XXI).

Verifica-se que as marcas se tornaram determinantes no sucesso ou insucesso da empresa,

mas para se poder saber qual o valor de uma marca € necessdria a sua avaliacdo.

11
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Segundo Carvalho e Cunha (1998) a avaliacdo da marca refere-se aos factores que tém uma

influéncia directa na marca, incluindo os seus activos financeiros.

Segundo Pedro (2007) existem vérios métodos de quantificar o valor da marca, mas € possivel

identificar dois grandes grupos, com duas perspectivas:

e Financeira e contabilistica: a marca € valorizada em unidades monetarias, como um
activo capaz de gerar cash flows futuros e como tal pode figurar no balango
patrimonial.

e Marketing: a marca é valorizada através da medida dos diferentes tipos de resposta por
parte do consumidor (cognitiva, afectiva e comportamental).

Importa referir que a resposta diferencial por parte do consumidor na presenca da marca,
desde que conduza a um comportamento de compra, traduz-se num ganho financeiro para a

empresa proprietaria da marca (Pedro, 2007).

12
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2. A Gestao da Marca

De acordo com Kapferer (2000:60), a quando o lancamento de uma nova marca, a sua
estratégia tem ser pensada como se tratasse de uma marca forte, pensada na sua totalidade e
ndo apenas como um nome que vai figurar na publicidade do produto. Os valores funcionais e
nao funcionais da marca devem ser incluidos na gestao da marca para que esta se torne rica de

significados.
Existem portanto principios a definir na criacdo e gestdo de uma marca.

2.1. A identidade da Marca
Segundo Kapferer (2000), o conceito de identidade da marca € relativamente recente, dado
que a imagem da marca e o seu posicionamento tinham maior relevincia, mas a sobre-
comunicacdo, a era do marketing de semelhanca em que vivemos e os avangos tecnoldgicos,

fizeram da identidade da marca, algo essencial para a criacdo de uma marca forte.

Analisando a decomposi¢@o do tridangulo da marca, vemos que a identidade ¢ composta pelos
sinais da marca, sdo a forma de identificacdo da marca junto dos seus diferentes publicos, o
seu public-mix (os diferentes publicos da marca). Revela que a marca €, o que transmite,

propondo valor para a marca, para o consumidor e para a empresa (Lencastre, 2007).

Pode definir-se a identidade da marca como um conceito de emissdo, em oposi¢cao ao conceito
de imagem da marca que se define como receptor. Sendo a identidade, aquilo que a marca é&,

esta representa a sua unicidade e permite a sua compreensao.

Aaker (1996:68), define a identidade da marca como “um conjunto tnico de associa¢des que
o gestor da marca procura criar € manter”’, associagdes essas que implicam uma promessa de
valor para com os consumidores. Segundo Aaker (1996), para desenvolver uma forte
identidade € preciso alargar o conceito de marca, incluindo outras dimensdes e perspectivas
para além do produto, que limita o seu desenvolvimento (Carvalho e Cunha, 1998), por isso
Aaker acrescenta trés perspectivas que podem aumentar a compreensio e a diferenciacdo. De
acordo com o seu modelo de sobre o plano de identidade da marca (ver Anexo 1), a empresa
deve entdo considerar a marca como: um produto, uma organiza¢do, um individuo e um

simbolo.

® Produto: As associacdes feitas aos atributos do produto serdo sempre importantes, pois

€ nelas que sdo baseadas as decisdes de escolha da marca;

13
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e Organizacdao: Os atributos de uma organizacdo quando integrados numa marca
conferem-lhe atributos emocionais que dificilmente sdo copiados, pois cada
organizagdo é composta por individuos, valores e perspectivas de servico dificeis de
imitar. O consumidor envolve-se emocionalmente com a marca através desses

atributos;

e Individuo: Tal como uma pessoa, a marca pode ter uma personalidade e expressando
essa personalidade ao consumidor pode criar uma relagdo, assim como as pessoas
criam relagdes entre elas. A personalidade pode ajudar a comunicar atributos e dessa

forma contribuir para um beneficio funcional;

e Simbolo: um simbolo forte cria coesdo, estrutura uma identidade e torna mais facil o
reconhecimento e a lembranca por parte do consumidor. Uma marca sem o simbolo
pode ser fragil. Uma vez que o simbolo faz parte da memoria que o consumidor tem
do produto, este faz parte da ligacdo entre os restantes elementos da identidade da

marca ao longo do tempo.

A identidade da marca permite a organizacdo (ou parte dela), existir enquanto ser coerente e
especifico e dotar uma marca de um projecto pessoal diferente e estavel. Ter a carta de
identidade da marca permite a empresa gerir a médio prazo e resolver os problemas de

comunicacdo e extensdo (Kapferer, 2000).

Kapferer (2000) representa a identidade da marca através de um prisma de seis faces. As suas
faces definem o territério e potencialidades da marca de forma estruturada. Esta estrutura

assenta no pressuposto que a marca pode ser analisada como qualquer comunicagao.

14



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Ilustracio 4 - Prisma da Identidade

EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico FERSONALIDADE

RELACAQ CULTURA

ESTERIDREACHD
INTERIORIZACHO

REFLEXO MENTALIZACAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Kapferer, J. (2000).

1. A marca como fisico — Um conjunto de caracteristicas objectivas salientes ou latentes.

E a base da marca, a marca edifica-se construindo em primeiro lugar um fisico.

2. A marca como personalidade — Adquire um caracter. E facil dotar uma marca com
personalidade, tratando-a como se fosse uma pessoa. Juntamente com o fisico ddo

origem a comunicagdo € ao seu estilo.

3. A marca como um universo cultural — Um produto é sempre resultado de uma cultura
e com esta vem um sistema de valores, uma fonte de inspiracdo e energia que &

concedida a marca.

4. A marca como um clima de relacio — Estabelece relacdes de troca com os

consumidores.
5. A marca como reflexo — A imagem exterior que dé ao seu receptor.

6. A marca como mentalizacdo — Se o reflexo é o espelho exterior do alvo, a

mentalizagdo € o seu espelho interior, perante si mesma. Através do consumo de

determinadas marcas € possivel ao comprador ter um tipo de relagdo consigo préprio.

As facetas do fisico e da personalidade rodeiam o emissor construido, da mesma forma a
marca constr6i um destinatdrio com as faces do reflexo e da mentalizacdo. As facetas da

cultura e relagdo sao as pontes entre o emissor € o destinatdrio. Do ponto de vista vertical, o
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prisma reflecte as facetas sociais, as que exteriorizam, através do fisico, relacio e reflexo. As

facetas que interiorizam a marca sdo a personalidade, a cultura e a mentalizagdo.

“O prisma de identidade permite auscultar a marca e retirar dela as forcas e as fraquezas.
Interroga as marcas sob todas as facetas e culmina em diagndsticos que a enumeragio cega e

tedrica de dezenas de itens de imagem ndo permitiria obter” (Kapferer, 2000:41).

As fontes de identidade da marca possibilitam a compreensdao por parte do receptor da sua
especificidade e unicidade. Lindon et al., (2004) referem duas fontes da identidade: a

identidade fisica e a identidade psicoldgica.

Na identidade fisica encontramos os seguintes elementos:

¢ O nome — O elemento mais importante na identificacdo da marca. A marcar pode
sugerir o posicionamento, mas isso faz com que limite a possibilidade de extensdo da

marca.
o Tipos de nome da marca:
» Patrocinio — marcas que tém o nome do fundador;
= Sigla — Resultam de denominagdes que foram transformadas em sigla;
= Evocativo — O nome lembra a categoria do produto;
=  Marca de fantasia — pode ndo ter um significado prévio;

= Marca de familia — Construida com o sufixo ou prefixo da marca

institucional;

» Somatério dos nomes — Unido entre nomes de marcas ou empresas.

Comum quando ha reestruturagdo e que, por vezes € temporario.
o As qualidades de um nome de marca:
= Curto — Ndo mais de trés silabas e facil de memorizar;
= Sem conotagdes indesejaveis;
» Internacionais — alguns nomes sao dificeis de pronunciar.

* Disponivel e defensavel juridicamente;
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* Nao restritivo — O nome deve permitir extensdes de marca para outros

produtos.
¢ A embalagem e o design — Valoriza e ou reforca a identidade.

e (Os componentes da marca — A marca pode ter um ou mais componentes. Demasiados

componentes podem prejudicar a leitura e compreensao da marca.
* O logétipo — Escrita de um nome, tem obrigatoriamente letra;

= O simbolo - Sinal grafico, que identifica um nome, uma ideia, um

produto ou servigo;
» QO jingle — Refrao publicitario, musica.

= (Os simbolos da marca — podem estar integrados ou niao no logétipo e

podem ser personagens.
= A assinatura da marca — expressdes que acompanham as marcas.

= QOs codigos graficos — elementos permanentes de expressao formal de
uma marca. Favorecem a identificacdo em varios registos de expressao

como os documentos da empresa, entre outros.

Os elementos da identidade psicoldgica sdo:

® O caridcter ou personalidade — Tragos salientes da psicologia da marca. Todas as
manifestacdes contribuem para a criar. Uma marca nao deve ser demasiado complexa

para que nao tenha muitas dimensdes psicoldgicas.
e O territério — E o espaco do mercado ou mercados onde a marca é legitima.

e Qs valores culturais — A cultura da empresa transparece na cultura da marca.
Geralmente é mais importante para as marcas institucionais umbrella do que para as
marcas de produto. A cultura pode ser auténtica e por vezes fabricada e por vezes o

consumidor nem nota a diferenca.

Relativamente a estruturagdo das identidades de marca, existem trés estruturas de identidade

possiveis, na forma como uma organizacdo apresenta as suas marcas (Keller, 2008):
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1. Estrutura de marca tnica ou monolitica, na qual um nome tnico identifica todas as

actividades e servicos da organizacao.

2. Estrutura multimarcas ou diferenciada, em que multiplos nomes, sem ligacdo entre si,

identificam autonomamente cada actividade ou produto da organizagao.

3. Estrutura de dupla marca ou mista, uma parte do identity mix assegura a identidade de

cobertura, enquanto outra parte identifica diferenciadamente cada actividade ou

produto.

Mais do que comunicar com o publico e diferenciar-se das restantes marcas, a estruturacao
interna e externa da identidade da marca permite uma melhor gestdo e uma comunicagdo mais

eficaz. A identidade cria a imagem da organizacdo e da marca.

2.2. A imagem de Marca
“O conjunto das representagdes mentais, cognitivas e afectivas, criado por uma pessoa ou um

grupo de pessoas relativamente a uma marca ou empresa” (Lambin, 2000:225).

A imagem € um conceito de recepcdo, ou seja, estd do lado do receptor. Os estudos de
imagem incidem sobre a maneira como determinados publicos imaginam um produto, uma
marca, uma empresa, um pais. A imagem incide sobre a maneira como este publico
descodifica o conjunto de sinais que provém dos produtos, dos servigos e das comunicagdes

emitidas pela marca (Kapferer, 2000).

Hustracao S - Identidade e Imagem

EMISSOR MEDIA RECEPTOR

Identidade
de marca \
Sinais Imagem
transmitidos - Da marca
QOutras fontes / |

De inspiragdo:

* A mimica Concorréncia
* 0 oportunismao eruido
*Oidealismo

Fonte: Carvalho, C. e Cunha, S. (1998)

2 Lambin, J. 2000. Marketing Estratégico (4.* ed.). Lisboa: McGraw-Hill
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O consumidor forma a imagem através de uma sintese de todos os sinais, emitidos pela
marca. A imagem resulta da andlise do significado da interpretacdo dos sinais (Carvalho e

Cunha, 1998).
A imagem de marca comporta as seguintes caracteristicas:
¢ Uma imagem € um conjunto de representacdes mentais;
¢ Uma imagem € pessoal e subjectiva;
¢ Uma imagem € relativamente estavel,
¢ Uma imagem € selectiva e simplificadora.

Para estudar a imagem de marca, pode utilizar-se como técnica, a definicdo do objecto e do

campo de estudo da imagem.

Para que se mantenha forte, a imagem de marca deve ser fiel a sua identidade (Lindon ef al.,

2004).

2.3. A notoriedade da Marca
Segundo Aaker (1996:10) a notoriedade pode ser entendida como: “a for¢a da presenca de

uma marca na mente do consumidor”.

A notoriedade de uma marca € revelada pelo nimero de pessoas que reconhecem o
significado da marca, ou seja, os produtos e servigos que engloba e mais importante ainda, as
que reconhecem as dreas de competéncia da marca (produto e/ou servigcos da marca)

(Carvalho e Cunha, 1998).

Kapferer (1994:88, citado por Carvalho e Cunha, 1998:100), identifica trés tipos de

notoriedade:

1. A notoriedade assistida: Avalia o grau de reconhecimento. Também denominada por
reconhecimento (brand recognition), é medida pela capacidade do consumidor
confirmar, quando lhe é dada a marca como pista (Brochand et al., 1999, citado por

Quinteiro, 2006:16).

2. A notoriedade espontinea: Avalia a saliéncia da marca. E a capacidade do consumidor
evocar a marca (brand recall) quando lhe é dada a categoria de um produto ou outra

pista relacionada com a marca.

19



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

3. A notoriedade Top of mind: Avalia se a marca é a primeira que vem a mente das

pessoas quando se falar numa determinada categoria de produto.

Os niveis estdo dispostos em graus de dificuldade e ser fop of mind € o mais dificil para uma
marca de alcancar. Mas ndo quer dizer que seja o objectivo de todas as marcas. Cada nivel
tem a sua funcdo para as marcas. Para atingir o nivel de top of mind, por vezes € necesséario:
muito investimento financeiro na comunicacdo da marca, estar no mercado hd muito tempo,

estar em muitos pontos de venda ou ser muito bem sucedida.

Na notoriedade assistida, a marca ndo € totalmente desconhecida e os vendedores podem
evocé-la para convencer um potencial consumidor. J4 na notoriedade espontinea, a marca
ganha vantagem sobre as concorrentes num momento de indecisdao do consumidor, a

marca estd na memoria do potencial consumidor mesmo antes da decisao.

A notoriedade tem de facto um papel muito importante na tomada de decisdo do

consumidor. Keller (2008) aponta as vantagens da notoriedade da marca:
¢ Inibe a evocacdo de outras marcas concorrentes;

¢ Fomenta uma relagdo de familiaridade;

¢ Indicia a sua qualidade através do nimero de compradores;

e D4 argumentos a propria empresa para forcar a distribuicao;

e E um indicador do esforco do marketing.

2.4. Associacoes a Marca

“A brand association is anything “linked” in memory to a brand” (Aaker, 1991:109)°.

De acordo com Aaker (1991, citado por Pedro, 2000), as associagdes a marca definem a
forma como o consumidor percepciona e guarda em memoria a marca, representando o

significado da marca para o mesmo.

Keller (1993) considera que as associagdes a marca podem ser distinguidas através do seu
nivel de abstrac¢do. Existem portanto trés niveis de sucessivo aumento de abstrac¢do: As

associacdes menos abstractas sdo feitas ao nivel dos atributos, as associagdes feitas ao nivel

’ Aaker, D. A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York, The
Tree Press.
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dos beneficios sdo intermédias, enquanto que as associacdes feitas ao nivel das atitudes sdo as

mais abstractas.

e Qs atributos: caracteristicas descritivas dos produtos da marca. E aquilo que o

consumidor pensa que € ou tem o produto no acto de compra ou consumo.

Os atributos tém caracteristicas que podem ser estar relacionados com o produto e
outras que ndo, logo, distingue-se entre atributos relacionados e atributos ndo

relacionados.

o Atributos relacionados: sdo a composi¢do fisica e as exigéncias técnicas do

produto e determinam o seu desempenho.

o Atributos nao relacionados: sdo aspectos externos do produto, que ndo
influenciam directamente o desempenho do produto, mas podem afectar o

processo de compra. Podem ser divididos em quatro tipos.
* Preco: a informacio sobre o prego;
» Embalagem: a informacao sobre a aparéncia do produto;
» Utilizador imagindrio: as pessoas que usam o produto;

» Uso imagindrio: quando e em que situacdes o produto pode ser

utilizado.

z

® Os beneficios: € o valor ou significado conferido aos atributos do produto pelo

consumidor. Podem ser distinguindo em trés categorias:

o Beneficios funcionais: prende-se com as vantagens mais intrinsecas do
produto, normalmente relacionam-se com os atributos do produto satisfazendo

as motivagdes bdsicas;

o Beneficios experimentais: exprime-se através das sensacdes resultantes do uso
do produto, também normalmente relacionado com os atributos relacionados

com o produto;
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o Beneficios simbdlicos: prende-se com as vantagens mais extrinsecas do

produto, apoiam-se normalmente nos atributos ndo relacionados do produto.

A atitude: € a avaliacdo que o consumidor faz da marca. A sua importancia é elevada,

uma vez que se reflecte no comportamento.

Para Keller (1993), as atitudes apesar de serem as associacdes mais abstractas s@o
também as mais dificeis de mudar, logo, exige mais aten¢@o por parte de gestdo de

marketing.

Existem outras associacdes a marca que sao referidas por Pedro (2000) e que sucintamente se

apresentam:

A qualidade percebida: é a percepcdo de superioridade ou exceléncia de um produto,

tendo e conta uma a finalidade e o conjunto de alternativas.

A imagem quanto ao utilizador e quanto ao uso: A imagem quanto ao utilizador,
refere-se a que tipos de pessoas o consumidor cré que usam a marca. A imagem
quanto ao uso diz respeito ao contexto fisico que o consumidor pensa ser adequado
para o uso da marca. Ambas as imagens explicam o porqué e quando os consumidores

se identificam com uma marca (Restall e Gordon, 1996, citado por Pedro, 2000).

Personalidade da marca: Conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca

(Aaker J., 1997, citado por Pedro, 2000).

Para que as associagdes a marca sejam uma fonte de valor para a marca devem acumular

trés caracteristicas: serem fortes, favoraveis e unicas (Keller, 1993).

As associagdes sao fortes quando sao logo lembradas pelo consumidor, as associagdes sao

favordveis quando o consumidor considera os atributos e beneficios satisfatérios e as

associacdes sdo Unicas se ndo forem iguais a outras.
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2.5. O posicionamento
“O posicionamento da marca € a parte da identidade da marca e da proposta de valor que deve
ser activamente comunicada ao publico-alvo e que deve demonstrar uma vantagem sobre as

marcas concorrentes’” Aaker, 1996: 176,

O posicionamento das marcas é importante para a empresa uma vez que pode influenciar a
percep¢do dos consumidores acerca da marca e influenciar o processo de escolha (Jewell,

2007, citado por Oliveira, 2006).

Para Kapferer (2000), a definicdo do posicionamento pressupde uma atitude analitica que
pretende dar resposta quatro questdes fundamentais: Porqué? Para quem? Quando? Contra

quem?

Ao posicionar a marca de forma distinta dos seus concorrentes no mercado, garante-se que a
marca ocupa uma posi¢do Unica, possuindo limites claramente definidos (Hermann e Huber,

2000, citado por Oliveira 2006).

Segundo Arnold (1992, citado por Carvalho e Cunha 1998:63-64), devem ser seguidos os

seguintes critérios na selec¢cao do posicionamento:
e Deve ser “saliente” para os consumidores;
e Deve ser baseado nas vantagens reais da marca;
e Deve reflectir uma vantagem competitiva;
e Deve ser comunicado de forma clara e motivadora ao mercado.

Aaker e Shansby (1982 citado por Oliveira 2006), defendem que sdo necessarios seis passos

na definicao da estratégia de posicionamento do produto:

1. Segmentacdo (divisio do mesmo em grupos distintos de compradores com

necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes).
2. Identificacdo dos concorrentes;
3. Avaliacdo e percep¢ao dos concorrentes;

4. Posicao dos concorrentes e da marca;

* Aaker, D.A. (1996). Managing Strong Brands. New York: The Free Press
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5. Decisdo de posicionamento;
6. Avaliacdo do posicionamento.

Para Gwen e Gwen (2003), existem algumas formas de avaliar e monitorizar a posi¢cao
seleccionada utilizando: escalas multidimensionais, analises factoriais, analises discriminantes
e modelos composicionais multi-atributo. Este dltimo modelo € apontado pelos autores como

o melhor modelo, uma vez que determinam as utilidades das combinacdes dos atributos.
No desenvolvimento do posicionamento devem ser considerados quatro aspectos:

1. O mercado alvo;

2. Em que medida o produto ¢ diferente ou melhor que o da concorréncia;

3. O valor da diferenga para o mercado-alvo;

4. A capacidade de comunicar essa diferenca ao mercado alvo.

A empresa deverd comunicar activamente a proposta de valor a pelo menos um segmento de

clientes.

Aaker e Shanby (1982, citado por Oliveira 2006) definem seis formas de formular estratégias

de posicionamento:
1. Por atributo: caracteristica do produto ou beneficio procurado;
2. Por preco/qualidade;
3. Por utilizador ou classe de utilizadores do produto;
4. Por uso ou aplicagdo do produto;
5. Por classe do produto;
6. Em relacdo a concorréncia.

z

O tridngulo de ouro do posicionamento é um instrumento tutil que sintetiza e valida um
posicionamento. Ao dar resposta a trés questdes fundamentais, o gestor de marketing tem
acesso aos principais factores que servem de base ao posicionamento: as expectativas do

publico relativamente a categoria, o posicionamento actual dos concorrentes para responder a
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essas expectativas, e as vantagens potenciais do produto no segmento onde estd inserido

(Lindon et al., 2004).

Iustracao 6 - O triangulo de ouro do posicionamento

EXPECTATIVAS DOS COMSUNMIDORES

POSICIONAMENTO TRUNFOS
DOS PRODUTOS POTEMCIAIS
CONCORRENTES DO PRODUTO

Fonte: Lindon et al. (2004).

O posicionamento bem sucedido de um produto ou marca contém, assim, tré€s elementos que
se complementam (Yakimova e Beverland, 2005, citado por Oliveira, 2006): uma identidade
bem definida, para que os consumidores reconhe¢cam a marca ou o produto, a identificacdo de
uma oportunidade no mercado e o estabelecimento de programas de marketing que

transmitem uma imagem consistente e diferenciada aos consumidores (ver Anexo 2).
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3. As politicas de Marca

Segundo Lindon et al., (2004) existem trés tipos principais de marca: a marca institucional ou

corporate, a marca produto e a marca umbrella. Considerem-se os restantes tipos de marca

hibridos, ou seja, variantes dos trés principais tipos.

3.1. Marca institucional — A marca possui 0 nome da organizagio (corporate). Com o

Existe

crescente nimero de publicos, a organiza¢do necessita de apresentar uma mensagem
mais definida e rigorosa, ou seja, a marca da organizagdo (Carvalho e Cunha, 1998).

Identifica-se trés formas de marca institucional.

Institucional pura — ndo aparece nos seus produtos, a sua funcdo € o marketing
financeiro, comunica¢do de recrutamento, comunica¢do junto dos seus publicos
(fornecedores, distribuidores, poderes politicos e opinido publica).

Institucional umbrella — a marca é a mesma na comunicagdo da empresa € na
comunicacdo dos produtos/servicos da organizacgao.

Institucional hibrida — a marca identifica a comunicagdo da empresa e alguns
produtos, sendo que outros tém a sua propria marca (Lindon et al., 2004).

Marca corporate do distribuidor — os produtos/servicos t€m como marca o nome do
distribuidor.

vantagens ao nivel do lancamento de novos produtos/servigos, uma vez que ndo é

necessario o esfor¢o da criacdo da identidade da marca, no entanto se algo corre mal com um

produto/servigo, isso pode afectar toda a organizacio (Carvalho e Cunha, 1998).

3.2. Marca Produto - Cada produto tem um posicionamento e uma marca exclusiva.

Cada novo produto recebe o seu préprio nome de marca.

O objectivo da marca produto é tornar cada uma num negdcio competitivo dentro da prépria

organizacdo, de forma manter as posicdes conquistadas no mercado (Carvalho e Cunha,

1998).

A marca produto é adequada quando (Carvalho e Cunha, 1998):

o

o

O objectivo ¢ um mercado especifico e pretende-se atacar massivamente,
maximizando a quota de mercado;

N3ao existe grandes diferencgas dentro dos segmentos;
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o

o

A organizacdo € inovadora e o nome permite transmitir a inovagdo. Importante em
mercados onde hé tendéncia para copiar e imitar;

O nome da organizagdo estd afastado do consumidor;
As marcas sao independentes e o sucesso ou insucesso de uma nao afecta as outras;

O espago concedido pelo distribuidor é proporcional ao nimero de marcas que a
organizacao possui;

Nao existe histéria de investimentos na imagem institucional;
Experiéncia no langamento de marcas produto;

Muitos produtos numa determinada categoria.

Vantagens da marca produto:

v

I N N N

(\

Flexibiliza¢do na escolha do nome, permitindo ser mais adequado ao posicionamento
do produto/servigo;

Novidade para o consumidor;

Descomprometimento relativo a outros produtos e a reputacdo da organizacao;
Mais espaco no ponto de venda;

Optimizagdo da segmentacao de mercado;

Manuteng¢ao do downtrading e do uptrading (migra¢do do consumidor para marcas
mais baratas e migracao do consumidor para marcas mais caras) entre as marcas da
organizacdo, minimizando as perdas de participa¢do no mercado;

Maior competicdo interna leva a maior eficicia;

Maior ciclo de vida do produto proporciona a que as posi¢des alcancadas sejam mais
solidas.

Desvantagens da marca produto:

X Investimentos muito elevados em publicidade e promogao;

X Volume de produgido tem de ser elevado para justificar o investimento;

X O sucesso de uma marca nao garante o sucesso das proximas marcas a serem lancadas;

X Langamento de novas marcas pode enfraquecer as existentes.

3.3. Marca Umbrella - E uma marca que suporta vérios produtos/servicos em mercados

diferentes, cada uma com a sua propria comunica¢do. A mensagem da marca tem de
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ser idéntica em todos os casos, para que os consumidores ao serem confrontados com
os varios produtos/servicos identifiquem uma marca coerente (Carvalho e Cunha,

1998).

Quando a abrangéncia de marca é muito grande, abrange muitos produtos de categorias

distintas, pode falar-se em marca de conglomerado.

As vantagens da marca umbrella correspondem as desvantagens da marca produto e vice-

versa (Lindon et al., 2004).
Vantagens da marca umbrella:

v Capitalizagdo do nome;
v" Menos custos na introdugdo de novos produtos;

v' Pode ser uma barreira as marcas dos distribuidores, dada a sua reputacdo e
notoriedade;

Desvantagens da marca umbrella:

X O fracasso de um produto/servi¢o pode prejudicar os restantes;

X Cada divisao dentro da organizacdo dirige a sua propria comunicagdo, para provar os
beneficios dentro de cada segmento.

3.4. Co-marca — E a unido de duas marcas em beneficios de uma terceira que se

concebe. As marcas nao necessitam de pertencer 2 mesma organizacao.

A co-marca tem como objectivo, criar uma terceira marca tao forte ou mais que as marcas que
a originam. A principal condi¢@o para a criacdo de uma co-marca € a existéncia de sinergias

entre produtos/servicos das marcas participantes.

A associagdo de duas ou trés marcas para lancarem uma terceira é a solugdo para algumas
organizacdes entrarem em mercados que lhes seriam inacessiveis se o fizessem isoladamente.
As marcas necessitam de ser marcas fortes e os produtos/servigos devem ser complementares

ou suplementares, para que a combinacao tenha sucesso (Carvalho e Cunha, 1998).
Vantagens da co-marca:

v" Aumenta os resultados e quota de marcado a curto e médio prazo;
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N N N R

Permite concorrer em mercados onde dificilmente entrariam sozinhos;
Partilha do risco inerente ao lancamento de um novo produto/servigo;
Custos partilhados;

Combinagdes de associa¢des podem criar diferenciacdo;

Aceitacdo rapida no mercado;

Reducdo do prazo de viabilidade de um projecto.

Desvantagem da co-marca:

X Se a associacdo for mal escolhida, pode ocorrer um problema de equidade;

X O Fracasso do produto/servico leva a perda de investimentos;

X Prejuizo na imagem das duas marcas, produtos/servicos originais e/ou organizacdes

envolvidas.

3.5. Outros tipos de marca:

1 -Derivadas da marca umbrella e marca produto:

Familia produto:

Marca gama - A marca produto é muitas vezes uma marca gama, que permite que
sejam abarcados mais produtos. A marca gama € atribuida a uma gama de produtos
homogéneos e com o mesmo posicionamento. Enquanto a marca umbrella identifica
vérias categorias de produtos diferentes, ao contrario do que faz a marca gama que
abrange uma categoria.

Pode ser apenas um simbolo que ajuda o consumidor a estabelecer a relacdo entre os

produtos. O seu objectivo € criar um activo de marca forte que traga vantagem competitiva.

Vantagem da marca gama:

N N N N

Cria coeréncia e estrutura o planeamento;

Cria economias de escala;

Criadora de sinergias;

Notoriedade e identidade reduzem os custos e riscos em novos produtos.

Acrescenta visibilidade e assegura aos consumidores que a organizagdo € capaz de ter
sucesso em diferentes contextos, por estar associada a multiplas classes de produtos
(Carvalho e Cunha, 1998).
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O “produto-marca” — Designa um produto, proposto por uma s6 organizagao, que
por falta de denominagao de produto, € identificado pela marca. Exemplo: Post-it.

Marca de familia — Quando uma marca tem um sufixo ou prefixo ligado a marca
institucional. Exemplos: Intermarché e Bricomarché.

Familia umbrella:

Marca linha — Agrupa produtos sob o mesmo nome, que sdo dirigidos a segmentos
especificos.

Mareca griffe — Identifica uma criagdo original, € frequentemente associada a produtos
de luxo.

2

Marca caucdo — E como um complemento de uma outra marca. Serve para dar
garantia e autenticar. Pode ser utilizada temporariamente para ajudar uma marca nova.

2- Marca genérica: Dado o sucesso da marca, os consumidores passam a designar pelo nome

da marca a categoria a que pertence. Pode ser um risco porque dificulta a diferenciacao.

3- Marca classificacio: E atribuida aos produtos cuja origem, processo de fabrico e

performances resultam de um caderno de encargos estabelecidos por uma organizagao publica

ou profissional. O produto pode ser comercializado sob uma unica classificacdo (label) mas,

mais frequentemente, a classificagdo junta-se 4 marca para lhe conferir respeitabilidade.

Uma classificagdo ndo tem estatuto de marca: € colectiva, apenas garante um standard minimo

de performances partilhado por vérias empresas, enquanto a marca € tnica e propria de uma

s6 empresa, propondo-se se melhor do que outras (Lindon et al., 2004).

3.6. Marca Global ou Local:

Marca Global — A comunicacdo da marca e formas de actuar sdo idénticos em todos
os mercados em que actua.

Marca Glocal — A estratégia da marca € definida globalmente mas com pequenos
ajustes locais.

Marecas locais — Marcas diferentes para cada mercado. Quando nio se justifica haver
uma marca global, dada a sua especificidade.

Sistemas hibridos — Marca dupla, a marca local é caucionado por uma marca-méae
global.
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3.7. Politicas de evolucao da marca:

e Extensao da marca — Acontece quando o nome de uma marca entra noutra classe de
produto. A extensdo da marca vem na linha da marca umbrella, quando a marca
original € notdria e tem sucesso no mercado. Consiste na utilizacdo do nome da marca
em diferentes produtos. Os resultados da extensdo de marca ndo sao por si s6 bons ou
maus dependem da aceitacdo do consumidor.

1. Extensdo de proximidade — E uma extensio de gama. Exemplo: Knorr-Sopas
caseiras.

2. Extensdo da marca Strictus sensus. Exemplo: Lego — roupas infantis.

3. Extensdo continua - Quando produtos diferentes t€ém a mesma orientacdo de
marketing.

4. Extensdo descontinua — Quando os produtos sdo diferentes, e a orientacdo de
marketing também.

¢ Revitalizacido das velhas marcas — Recuperacdo de uma marca em declinio ou uma
antiga marca que teve sucesso e que ha muito estd extinta (Lindon et al., 2004).

A marca corporatelinstitucional do distribuidor, assim como a extensao da marca com o nome
do distribuidor (também denominada por marca prépria) sdo tipos de marca que serdo

abordados num capitulo especifico dada a importancia que tém para o estudo em causa.

3.8. Arquitectura de marca
“ E uma estrutura organizadora do portfélio de marcas, que especifica o papel delas, as
relacdes entre si e os diferentes contextos da marca no que diz respeito aos produtos e

respectivos mercados” (Aaker e Joachimsthaler, 2007) 3,

A arquitectura da marca pode definir-se em cinco dimensdes (Aaker e Joachimsthaler, 2007):
1. Portfélio de marca
2. Os papéis do portfélio
3. Os papéis no contexto produto/mercado

4. Os logoétipos e as imagens graficas no portfolio

A arquitectura da marca orienta o relacionamento da marca empresarial com as dreas de

negocio, linhas e marca de produto, e cria valor através da clarificacdo de todos os niveis de

> Aaker, D. e Joachimsthaler, E. (2007). Como construir marcas lideres. Porto Alegre: Bookman
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branding, baseando-se: nas necessidades e prioridades dos publicos-alvo; na expressdo da
amplitude e profundidade da oferta; na criagdo de eficiéncias econdmicas; no alargamento e
nas transferéncias do patriménio da marca entre empresas e produto e sub-marcas; em tornar a

estratégia da marca credivel.

Sao seis os objectivos da arquitectura da marca:

1 — Criar marcas eficazes e poderosas.

2- Distribuir recursos para o desenvolvimento da marca.

3- Criar sinergias.

4- Alcangar clareza nas ofertas dos produtos.

5- Aumentar o valor da marca.

6- Dar uma plataforma para opcdes futuras de crescimento.

Para descobrir problemas emergentes com a arquitectura, deve ser feita uma auditoria
periddica da arquitectura da marca, assim como uma auditoria de todo o portfélio da marca ou

de parte dele, quando se estiver a pensar num novo produto ou numa aquisicao (Costa, 2008).
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4. A Marca do distribuidor

4.1.A evolucao estratégica e o conceito da marca do distribuidor

“(...) A retail brand identifies the goods and services of a retailer and differentiates them form

those of competitors” (AMA in Keller, 2003, citado por Ailawadi e Keller, 2004)6.

De acordo com Carvalho e Cunha (1999), as marcas do distribuidor sdo um fenémeno que
remonta ao século XIX, cujo conceito, introduzido nos E.U.A., se baseava na oferta de
produtos de qualidade a um preco justo. No Reino Unido, em 1869, que surgiram as primeiras
marcas do distribuidor pela Sainsbury e mais tarde, em 1929, surgem em Franga, o primeiro

registo oficial de uma marca de distribuidor.

Inicialmente, a preocupagdo destas marcas assentou na satisfacdo das necessidades bdsicas
dos consumidores. Os critérios de qualidade ndo eram muito rigorosos e nao havia grande
preocupacdo com a imagem, baseando-se no conceito do preco reduzido. No entanto, estes
produtos tinham destaque nos lineares da distribuicdo (Salgueiro, 2004 citado por Farinha,

2009).

A marca do distribuidor, nos anos 70, conheceu uma nova forma chamada “marca bandeira”
ou “marca branca” (como € mais conhecido pelo consumidor) que era uma marca umbrella,
uma vez que englobava varios produtos. Esta marca ndo detinha a insignia mas dava a sua
caucdo através de um simbolo (exemplo: logétipo). O objectivo desta marca, tendo uma
comunicac¢do intencional, seria o de dar visibilidade as insignias de forma a afirmarem-se
junto dos consumidores. Estes produtos tinham a conotacdo de serem mais baratos pela falta
de sofisticacdo na imagem e na publicidade. Seria o inicio da concorréncia entre insignias,

bem como entre distribuidores e fabricantes (Lindon et al., 2004; Carvalho e Cunha, 1998).

De forma a combater o consumo destes produtos genéricos, os fabricantes no fim dos anos 70
inicio dos anos 80, decidiram recorrer ao marketing para comunicar a qualidade dos seus
produtos. Isto veio alertar o consumidor e tornd-lo mais exigente. Os produtores protegem-se,

registando as suas marcas e os elementos distintivos dos seus produtos, e explicam aos seus

6 Ailawadi, K. L., & Keller, K. L. (2004). Understanding retail branding: conceptual insights and research
priorities. (Elsevier, Ed.) Journal of Retailing , 331-342.
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consumidores como o0s seus produtos sdo melhores que os da concorréncia. As marcas do

distribuidor s@o assim obrigadas a evoluirem para além da oferta de um bom preco.

Para os distribuidores, as marcas dos produtores sdo essenciais e de extrema importancia, uma
vez que estas geram trafego e investem em publicidade e material de venda. (Chernatony e

McDonald, 2003).

A partir dos anos 80, a estratégia dos distribuidores mudou e tentou-se aproximar as suas as
marcas dos produtores. Os consumidores comegaram a substituir as marcas dos distribuidores
marcas dos produtores. A imagem dos produtos, a qualidade, o preco e a comunicagdo em
torno sdo agora factores importantes na escolha do consumidor e por isso importantes para as

marcas do distribuidor.

Mais recentemente, os distribuidores decidiram entrar com as suas marcas no mercado com

produtos de alta qualidade (Hassan e Monier-Dilhan, 2006).

Desta forma, as marcas dos distribuidores vieram a apresentar um crescimento continuo na
sua evolucdo, comecando por ser uma alternativa mais barata e de menor qualidade as marcas
do fabricante. Nos dias de hoje, podemos encontrar as marcas do distribuidor com um
posicionamento de marca econdmica, mas também como um posicionamento de marca
Premium ou com as mais diversas promessas de oferta para o consumidor, como exemplo

disso, existe a categoria gourmet do Continente (Ferreira, 2010).

As marcas do distribuidor tém assumido vérias designacdes consoante os diferentes autores,
no entanto, pretende-se definir as marcas comercializadas com a insignia (nome ou simbolo)
do distribuidor e/ou marcas pertencentes aos distribuidores, mas cuja marca t€m um nome

diferente da insignia (Silva, 2009; Cabral, 2009).

Segue-se um quadro sintese onde pode observar-se alguns termos que sdo utilizados com

frequéncia na literatura.

34



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Tabela 3 - Designacoes para marca do distribuidor

Autor Designacao Definicao
Dias, Marca Prépria “As marcas proprias sdo produtos fabricados ou
2010 fornecidos por uma empresa, e vendidos sob a insignia de

outra empresa. Os maiores exemplos desta actividade
comercial sdo os grandes grupos de distribui¢do
(grossistas ou retalhistas), proprietdrias de vérias lojas ou
de redes de franqueados, onde a maioria dos artigos
comercializados sdo de marca prépria, apesar de, ndo

serem eles os responsdveis pela sua fabricagdo ou

fornecimento”.
Brochard | Marca do distribuidor | “ (...) S@o propriedade de grandes distribuidores (...)
et al., assemelham-se as marcas lider, ainda que com precos
1999 inferiores.”
Menéndez | Marca Exclusiva “Trata-se de produtos fabricados e cedidos a um tipo de
e comércio, aos quais se atribui uma marca para cada um
Gonzilez, dos tipos de comércio em questdo.”
1999
Lindon et | Marca Branca “Estes produtos eram assim designados por ndo terem
al., 2004 embalagens com um design sofisticado e por ndo fazerem
qualquer tipo de publicidade”.
Cabral, Marca com nome | Marca pertencente ao distribuidor, mas cuja marca
2009 diferente a0 do | t¢m um nome diferente da insignia.

distribuidor

Neste trabalho foi utilizado o termo “marca do distribuidor”, que na literatura mais
relacionado as empresas de cadeias de distribui¢do alimentar, hiper/supermercados (Exemplo:
Continente, Pingo Doce, entre outros), no entanto, este trabalho foca-se nos distribuidores de

electrodomésticos (Brochard et al., 1999).

Quanto a denominag¢do das marcas os distribuidores tém vindo a desenvolver um vasto
portfélio de marcas préprias que cobrem vérios niveis de preco e de qualidade e, em alguns
casos, ddo o seu prOprio nome as suas, enquanto que, em outros utilizam diferentes

denominagdes (Ailawadi e Keller, 2004). Segundo Juhl et al., (2006) o facto de existeirem

7 Joaquim Dias (2010), “As Marcas Préprias e a sua Qualidade”, Revista Hipersuper, 4 Abril.
35



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

vdarias denominacdoes pode levar com que o consumidor fique confuso sobre o que € e o que
nao € marca do distribuidor. Tendo o distribuidor denomina¢des diferentes para as suas
marcas, a ligacdo que o consumidor poderia fazer entre o distribuidor e a marca fica
enfraquecida, tornando-se dificil a distingdo entre marca do distribuidor e a marca do

produtor.

4.1.1. O aparecimento da marca do distribuidor em Portugal
Em Portugal, as marcas do distribuidor foram introduzidas no mercado em 1984, sob a forma
de produtos genéricos (marca branca), acabando em 1990. Para os substituir foram lancados
os primeiros produtos com a marca insignia Pao-de-Actcar e Minipreco. O Euromarché
lancou a sua marca propria em 1990, o Continente e o Pingo Doce fizeram-no em 1991.
Como em outros paises, foi na grandes cadeias de distribuicdo alimentar que as marcas do
distribuidor tiveram a sua génese em Portugal (Carvalho e Cunha, 1998). Seguiu-se a chegada
dos discounts como o Lidl e o aparecimento das marcas do distribuidor do Dia e do
Intermarché. Outras cooperativas e associagdo de comerciantes como a Uniarme, CNR e Elos

também adoptaram as marcas do distribuidor (Cachinho, 2001 citado por Farinha, 2009).

4.2.0s tipos de marca do distribuidor

E possivel identificar dois grandes grupos de produtos com a marca do distribuidor: Os

produtos sem marca (genéricos) e produtos com marca.

Os produtos sem marca, também conhecidos por genéricos ou de marca branca, foram aqueles

que, na década de 70, conheceram o seu maior crescimento. Hoje em dia sdo muito poucos os
distribuidores que optam por esta estratégia. Sao produtos que sdao vendidos sem uma marca
que os diferencie, apenas com a discricdo do produto e muitas vezes com uma embalagem
pouco cuidada (maioritariamente branca). O seu objectivo era o de oferecer um prego mais
baixo que o dos fabricantes e outras marcas do distribuidor. Para estas marcas terem sucesso €
necessario que a sua qualidade seja aceitavel em relagdo a do fabricante e que haja uma maior
consciencializacio do seu valor por parte do consumidor (Carvalho e Cunha (1998); Gilbert,

(2003)).

Os produtos com marca podem ser distinguidos em trés tipos diferentes: Os produtos com

marca da loja, os produtos com marca independente da loja e produtos com marca exclusiva

ou griffe (Carvalho e Cunha (1998); Gilbert, (2003)).
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1. Produtos com marca da loja — O nome do distribuidor (loja) aparece na embalagem, é
o nome da marca do produto. A imagem da marca deve ser coerente com a marca da
loja. O seu principal objectivo é usufruir da imagem que a loja ja tem junto dos seus
consumidores e capitalizar essa mesma imagem (exemplo: Continente, Pingo Doce).
Utiliza-se muito esta estratégia em produtos de grande procura e de grande volume de
vendas (Exemplos: papeis, arroz, leite). E necessdrio ter em atencio a conotacdo do

nome da loja, que pode em alguns casos ser demasiado ampla.

2. Produtos com marca independente da loja — A marca pertence ao distribuidor, mas o
seu nome ¢ diferente. Esta estratégia é utilizada quando é necessdrio desenvolver uma
marca forte para conquistar a preferéncia do consumidor. Para que esta seja bem
conseguida € necessdrio que seja transmitida uma imagem coerente e valida, e tenha

um posicionamento baseado na qualidade e no compromisso a longo prazo.

Assim como as marcas com o nome da loja, as embalagens destes produtos sdo

cuidadas e tém como finalidade concorrer com as marcas dos fabricantes.

3. Produtos com marca exclusiva — Os produtos sdo fabricados para ser vendidos por um
retalhista em exclusivo. A marca tem o nome do criador (griffe) ou fabricante do
produto. O seu principal objectivo € os mercados nicho. Estes produtos t€ém que ter
uma garantia de qualidade e um alto grau de diferenciacdo. O seu preco tem de estar

de acordo com o seu publico-alvo.

Quando o distribuidor opta por ter um produto com marca, este tem de posicionar a sua
marca como marca produto ou como marca umbrella, tendo como vantagens e
desvantagens as mesmas que foram mencionadas nos pontos 3.2. e 3.3. sobre as

respectivas politicas da marca.

Segundo Gilbert (2003) o desenvolvimento de marcas proprias tem associado vantagens,

algumas como as listadas abaixo:

e A exclusividade de um produto de marca do distribuidor cuja qualidade seja boa e
o preco adequado, pode impulsionar a imagem da loja assim como a fidelidade dos

consumidores;

¢ A marca do distribuidor € mais flexivel em termos de prego e por isso ndo precisa

de estar sempre a ser remarcado;
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Se a marca do distribuidor for bem recebida, a imagem da loja € aumentada e vice-

versa,

Uma gama de produtos de marcas do distribuidor, que oferece vantagens sobre a
concorréncia vai atrair niveis mais elevados de consumo e levar para a compra de
uma vasta gama de produtos da loja. Este levard a maiores lucros, através do

aumento das vendas e a capacidade de atingir margens elevadas;

Os produtos de marca do distribuidor sao livres das restricdes no que diz respeito
aos métodos de exposicdo, promog¢do ou preco que muitas vezes se aplica as

marcas de fabricante;

As marcas do distribuidor podem tornar-se poderosas o suficiente para que a
empresa coloque pressdo sobre alguns dos principais fabricantes para fazerem

concessoes e evitarem que as suas marcas sejam excluidas;

Podem ser usadas, coordenadas ou posicionadas para preencher as lacunas
deixadas pela concorréncia. Hd também a possibilidade de um aumento de marca
do distribuidor que € posicionado para atrair os gostos especificos de

consumidores;

Os custos do langamento e distribui¢do de novos produtos sao muito inferiores aos
dos fabricantes convencionais. Quanto menor ¢ mais curta a rota, menor risco e

maior abertura do mercado terd para a inovagao.

4.3.0 preco e a qualidade na marca do distribuidor

O preco nas marcas do distribuidor € um elemento fulcral no processo de aquisicdo dos

consumidores. E também através da fixacdo do preco que se define o posicionamento que

ocupa no mercado.

Ailawadi et al., (2001) referem que as marcas do distribuidor s@o cerca de 30% mais baratas

que as do fabricante. Para tal as explicacdes sdo as seguintes: custos de produgado inferiores,

embalagens mais baratas, menos investimentos em comunicacdo e custos em geral mais

De uma outra forma, Hassan e Dilhan (2006) revelam no seu estudo, que as marcas dos

fabricantes t€ém precos mais elevados que as dos distribuidores. O que significa que os precos
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sdo para os distribuidores argumentos estratégicos. Os consumidores s@o mais favoraveis as
marcas dos distribuidores se estas demonstrarem qualidade igual ou superior ao dos

fabricantes e preco inferior.

Segundo o estudo de Baltas (2003), é importante para as marcas do distribuidor manter os
precos atractivos, Ailawadi et al., (2001) verificam que os consumidores destas marcas sao

mais sensiveis ao preco do que os consumidores de marcas do produtor.

Num estudo sobre os precos das marcas do distribuidor e marcas do fabricante, Bontemps et
al., (2008) diferenciam trés categorias de marcas e analisam o efeito que estas t€ém sobre o
preco das marcas do fabricante. As trés categorias sdo as seguintes: marcas do distribuidor,
marcas de primeiro preco e marcas de grande desconto. Analisando o impacto de cada uma
conclui-se que as marcas do distribuidor sdo as que mais influenciam os precos do fabricante.
Quanto mais desenvolvida for a estratégia de produto, mais alto serd o pre¢o do fabricante
numa tentativa de diferenciac@o entre elas. Também a influéncia € maior nas marcas lideres
que nas de segunda linha. Os produtos de primeiro preco sdo aqueles que tém menos impacto
na estratégia de preco do fabricante. Das marcas do distribuidor, apenas as marcas Premium

nao influenciam os precos dos produtos do fabricante.

Estes resultados vao de encontro a ideia de que os produtos da marca do distribuidor foram

desenvolvidos para competirem com as marcas do fabricante.

A qualidade de uma marca do distribuidor pode ser vista como tendo duas dimensdes:
1. O nivel médio de qualidade quando comparado com as marcas do produtor.
2. A variabilidade da qualidade.

A qualidade nas marcas do distribuidor varia em funcao da dificuldade em implementar uma
producdo fidvel e com baixa taxa de defeitos. Nas categorias em que ndo ha grande
sofisticacdo na producdo, a variagdo da qualidade tende a ser baixa, para categorias em que
em que os sistemas de qualidade, a sofisticacdo produtiva e os niveis de automacdo fabril
assumem importancia decisiva, as marcas de distribuidor podem ter uma variacdo de
qualidade elevada. E entdo expectdvel que as quotas de mercado das marcas de distribuidor
sejam maiores nas categorias em que existe elevada qualidade relativa (Carvalho e Cunha,

1998).
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A qualidade € um aspecto fulcral para as marcas do distribuidor. Por vezes, numa categoria de
produtos se todos partilharem de um nivel de qualidade semelhante, verifica-se que as marcas
do distribuidor beneficiam de um aumento de vendas (Shannon et al., 2005, citado por Silva,

2009).

4.3.1. O preco como indicador de qualidade.
Os consumidores muitas vezes relacionam o nivel de qualidade com o preco do produto.
Associam a pregos baixos uma baixa qualidade e a precos altos uma melhor qualidade, logo,

os precos elevados sdo percepcionados mais favoravelmente.

Segundo Scitovsky (1945, citado por Ferreira, 2010), os consumidores fazem esta inferéncia
porque acreditam que os precos sdo determinados pelas forcas competitivas da oferta e da
procura, que ordenam os varios produtos concorrentes numa escala de precos, de modo que ha

uma relagdo positiva entre o preco e a qualidade.

Nem sempre esta relacdo se verifica, mas ¢ uma das formas que o consumidor tem de reduzir
o risco no acto da compra. Quando existe falta de informacao sobre um determinado produto,
o consumidor reduz o risco se comprar o produto mais caro (Shapiro 1968, citado por

Ferreira, 2010).

4.4.A comunicacao da marca do distribuidor
“(...) Branding can be especially important in the retailing industry to influence customers

perceptions and drive store choice and loyalty” (Ailawadi e Keller, 2004)®.

Uma das maiores vantagens para um distribuidor em criar a sua marca é poder optimizar a
comunicacdo da sua marca, ou seja, ao divulgar o nome da loja estdo a promover os seus
produtos. Se o distribuidor tem a sua marca e a promove, este tem uma vantagem em relacao
ao distribuidor que ndo tem ou ndo a promove. Os clientes que sdo fiéis a loja, facilmente se

tornardao consumidores dos produtos com a marca do distribuidor (Gilbert, 2003).

Regra geral, as marcas do distribuidor ttm uma maior comunicacdo dentro da prépria. O
principal instrumento € o lugar de destaque que estas usufruem nas prateleiras das lojas

(Khermouch, 1993, citado por Pereira, 2001).

8 Ailawadi, K. L., & Keller, K. L. (2004). Understanding retail branding: conceptual insights and research
priorities. (Elsevier, Ed.) Journal of Retailing , 331-342.
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e Espaco no linear — A visibilidade e acessibilidade de um produto em loja € um objecto
de negociacdo entre distribuidores e fabricantes. Os topos de godndola e as ilhas
promocionais sdo pontos de maior atraccdo por parte dos clientes e por conseguinte
mais desejadas (Farinha, 2009). As marcas do distribuidor apresentam assim grande
vantagem em relacdo as marcas dos fabricantes em relacdo a exposicio em loja. E
frequente as marcas do distribuidor encontrarem-se junto as marcas lideres do
fabricante, na expectativa de que o consumidor, na busca das marcas lideres, tenha em
atencdo a marca do distribuidor que tem preco inferior. Geralmente as marcas do
distribuidor encontram-se em locais de grande fluxo e estdo presentes em espacos

mais amplos e de maior destaque (Rothe e Lamont, 1973, citado por Pereira, 2001).

® Merchandising — Actividades destinadas a venda a retalho de bens de uso, técnicas de
exposi¢do, amostras gratis, demonstracdo no local, precos, stopper de prateleira,
ofertas especiais, e outros métodos de publicidade no ponto de venda. Segundo a
AMA, merchandising compreende "o planeamento participado na comercializacdo da
mercadoria ou servigco certo no lugar certo, na hora certa, na quantidade certa e pelo
preco certo". ° No caso dos distribuidores o merchandising é utilizado muitas vezes
para facilitar a escolha dos clientes e destacar produtos que libertam maior margem.
Incentivam os clientes a primeira escolha e facilita o acesso a produtos de grande

rotacao (Farinha, 2009).

¢ Publicidade — Segundo Carvalho e Cunha (1999), a publicidade pode construir a
reputacdo de marcas Premium ou criar valor a marca. Normalmente os distribuidores
nao acompanham os niveis de publicidade dos fabricantes. Os niveis de publicidade
do fabricante podem interferir com a quota de mercado dos distribuidores, fazendo-a

baixar.

e Promocdes — “ Consiste em associar a um produto uma vantagem temporaria
destinada a facilitar ou estimular a sua utilizacdo, a sua compra e/ou a sua
distribuicdo”. '° A aplicacdo de uma promocdo numa categoria pode ter impacto na

confianca dos consumidores para comprarem marcas do distribuidor. Serd de esperar

? http://www.businessdictionary.com/definition/merchandising.html
10 Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. V. (2004). Mercator XXI - Teoria e prdtica
do Marketing. Lisboa: Dom Quixote.
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que as marcas do distribuidor tenho menos quota de mercado onde a intensidade de

promocgdes por parte dos fabricantes seja mais elevada (Carvalho e Cunha, 1998).

e Cartdo fidelizacio — E uma forma que os distribuidores tém de aumentar o contacto

. 11
com seus clientes e reforgar a sua marca.

4.5.0 peso da marca do distribuidor no mercado alimentar em Portugal

Para se ter uma percepcao da dimensao das marcas do distribuidor actualmente em Portugal
analisamos que o seu crescimento nos ultimos dois anos esteve sempre assente em dois

L. . 12 e . . . 13
digitos. Segundo a AC Nielsen ~ as marcas do distribuidor e as marcas “primeiro preco” ~,

tém vindo a crescer e actualmente representam mais de 25% do mercado (ver anexo 3).

Comparando com o mercado internacional Europeu, Portugal tem espaco ainda para o
crescimento das marcas do distribuidor. No ano de 2007, no Reino Unido representam 40,5%
da quota de mercado das cadeias de distribui¢do, seguindo-se a Alemanha com 31,9% e a
Espanha com 29,7%. Em Portugal, a quota das marcas do distribuidor era de 19,7%. A

tendéncia geral como pode observar-se € de crescimento (ver anexo 4).

No ano de 2008 em Portugal, a percentagem da quota de mercado das marcas do distribuidor

nos hipermercados e supermercados € de 23,9% (ver anexo 5).

Segundo Kotler e Keller (2009), este crescimento pode levar-nos a pensar que um dia s6
haverd marcas do distribuidor, no entanto um estudo realizado nos E.U.A., revela que existe
um limite natural préximo dos 50%, pois os consumidores continuam a preferir certas marcas

do fabricante e muitas categorias ndo sdo atraentes para as marcas do distribuidor.

Em 2008, a revista Meios & Publicidade publica que “ A estratégia das empresas de
distribuicdo passa por fazer crescer o peso das marcas proprias nas suas cadeias. (...) No bolo
das marcas proprias de todas as cadeias, o Lidl € responsavel por 23,1% do seu peso total.
Seguem-se o Miniprecgo (16%), o Pingo Doce (15,4%), o Continente (12,9) e o Modelo (10,8).
Nos ultimos trés lugares estdo o Feira Nova (6,9%), o Intermarché (6,8%) e o Auchan

(6,6%)”14.

" http://www.timecardnet.com.br/cartao-fidelidade.htm

"2 Relatério ACNielsen - Market Track 2009

13 “Designacdo genérica para produtos de gama baixa que embora ndo sendo de marca prépria do distribuidor
com eles competem em termos de pre¢o” (Rousseau, 2001).

4 Maria Jodo Lima (2008), “Marcas proprias em alta”, Revista Meios & Publicidade, 24 Outubro.
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5. O mercado dos electrodomésticos

O mercado dos electrodomésticos encontra-se configurado como um encontro muito
competitivo de marcas. Segundo Sanchez et al., (2003) o mercado estd fortemente sujeito as
pressoes da globalizacdo, a oferta suplanta a procura e as grandes decisdes estdo nas maos das
multinacionais. A Europa continua a ser o maior fabricante mundial com uma percentagem
acima dos cinquenta, seguida dos E.U.A com 30% e o Japao com 20%. O mercado europeu
estd neste momento com excedente de oferta e a concorréncia faz-se principalmente através
dos precos. Fernandez et al., (2006) referem a elevada densidade de superficies de venda de
electrodomésticos nos paises do sul da Europa, ou seja, um elevado ndmero de

estabelecimentos por habitante.

Os hébitos de consumo alteraram-se, e sdo cada vez mais exigentes. Para além do preco e da
qualidade, os clientes das superficies comerciais de electrodomésticos procuram um bom
atendimento, de preferéncia especializado, e outros servigcos como a entrega ao domicilio, a

garantia e assisténcia técnica (Vigaray e Vadell, 2007).

5.1. O produto “Electrodoméstico”
O produto “electrodomésticos”, segundo Vigary e Vadell (2007), é composto por trés grupos
principais e por um quarto que recentemente teve um maior crescimento. De uma forma geral,
caracterizam-se por ser bens duradouros e utilizados de forma continua no tempo, sdo bens de

compra e sofrem um processo de selec¢ao por parte do consumidor.

1. Linha branca — Também conhecida por “Grandes domésticos”, sdo compostas pelos
maiores electrodomésticos como o caso dos frigorificos, miquinas de lavar, fogdes, etc. O seu
nome deve-se 4 cor que originalmente tinham estes produtos (branco), hoje em dia temos
também estes produtos em “inox” e em vdrias cores. Tém um periodo médio de 10 anos até a
sua substituicdo. Procura-se que sejam silenciosos, de baixo consumo eléctrico e com vdrias

funcoes.

2. Linha castanha — Também conhecida por “ Som e Imagem”, sdo compostas por
produtos como as TV’s, plasmas, LCD’s, Hi-Fi, video, etc. Esta categoria de produtos hoje
em dia comega a ser apresentada juntamente com as “Novas tecnologias”, formando um novo
mercado da Electronica de Consumo. Ainda ndo ha consenso em termos académico, contudo,

em estudos de mercado ja aparecem como mercado da Electrénica de Consumo. E muito
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importante a velocidade de inovagdo nesta categoria. O seu prazo de substitui¢io € inferior ao

da Linha branca e a sua compra € sensivel a promogdes.

3. Pequenos Domésticos — Esta categoria € composta, como o nome indica, por
electrodomésticos de tamanho inferior aos da linha branca e podem ter subcategorias como

por exemplo:

a. Cuidados pessoais — Destinados a higiene pessoal ou tratamento de beleza

(secadores de cabelo, cuidado dental, sistemas de depilacdo, entre outros, etc.).

b. Cozinha — Destinados a prepara¢ao de alimentos (mini-fornos, espremedores,

chaleiras, entre outros).

c. Casa — Destinados a limpeza e ao conforto em casa (aspiradores, ventoinhas,

ferros, entre outros).

O periodo de substituicdo € curto, cerca de dois a trés anos, isto deve-se a inovacao
nos designs e nas funcionalidades destes produtos. Os consumidores sdo sensiveis a

promocdes e existe um aumento de vendas no Natal e no Verao.

4, Novas tecnologias — Inserida nesta nova categoria estdo os produtos de
Entretenimento, Fotografia e Telecomunicacdo. Mais recentemente os produtos como TV/Hi-
Fi/Video, foram inseridos nesta categoria. A sua substitui¢cdo ocorre com alguma frequéncia,

uma vez que os avangos tecnoldgicos nestes produtos ditam a sua substitui¢do.

Neste estudo tratar-se-a “electrodomésticos” apenas como Linha branca, a Linha castanha e os

Pequenos domésticos, sendo sempre indicado quando as Novas tecnologias forem incluidas.

5.2.As superficies comerciais de electrodomésticos
Existem vadrios tipos de superficies que vendem electrodomésticos no mercado, sendo que
existem cinco tipos que mais se destacam. Verifica-se um aumento significativo nas vendas

do comércio electrénico (Internet) (Fernandez et al., 2006).

1. Comercio tradicional especialista — Caracteriza-se por ter uma dimensao pequena a
média (cerca de 500 a 1.000m?%), com um atendimento especializado e sdo geridas pelo
proprietario. Como vantagens para o consumidor t€m um atendimento mais atencioso, servigo
de entrega e pds-venda. A sua maior desvantagem € o preco de compra dos produtos. O poder

de negociacdo e a capacidade de efectuar grandes volumes de compras é reduzido.
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2. Grupos associados de comerciantes especialistas — Como 0 nome indica estes grupos
caracterizam-se por serem superficies de comércio tradicional especialista associados a outros
idénticos. Apesar de associados tém liberdade de efectuar as compras que desejarem e
fazerem a sua gestdo independente, no entanto gozam das vantagens de poderem em conjunto
desenvolver marcas préprias e fazerem promog¢des e publicidade em conjunto. No mercado
portugués existe o exemplo da AGEFE.

3. Grandes estabelecimentos especializados (Category Killers) — Sao superficies
normalmente com mais de 2.000m2, muito especializadas em electrodomésticos, com uma
vasta oferta e precos muito competitivos. O seu nome category killer ilustra bem o que
acontece a sua concorréncia, que ndo consegue acompanhar a sua politica de precos agressiva.
A sua quota de mercado a nivel europeu tem vindo a aumentar cada vez mais. Como exemplo

destes category killers, no mercado portugués, temos a Worten, a Radio Popular, entre outros.

4. Hipermercados — Existem hipermercados (dreas superiores a 2.500m”) que vendem
electrodomésticos juntamente com os produtos de bazar. O seu objectivo principal € gerar
volume de vendas e alta rotacdo de produtos. Vendem a precos convidativos, mas pouco ou

nada oferecem em servicos e sdo pouco especializados.

5. Lojas com departamentos especializados — Locais como as lojas “El Corte Inglés”,
tém departamentos especializados na venda de electrodomésticos. Os precos praticados sao
geralmente mais elevados, no entanto oferecem um leque de servicos mais abrangente como o

caso do financiamento, que comeca agora a ser praticado também pelos category killers.

5.3.A compra de electrodomésticos
Nao existe um tipo definido de consumidor de electrodomésticos, no entanto consegue-se

distinguir trés grupos de razdes pelas quais os levam a adquirir electrodomésticos (Vigary e

Vadell, 2007).

1. Nova compra ou primeira compra — Este tipo de procura € importante para aqueles
electrodomésticos que tém menos volume de venda como por exemplo as maquinas de secar

roupa.

2. Reposicdo — Na eventual avaria ou substituicdo. Importante para os pequenos

domésticos e para os aparelhos mais pequenos da linha castanha como os leitores de DVD.

3. Entretenimento — E motivada pela procura da novidade e pelo avanco das novas

tecnologias. E importante para a linha castanha e para mercado da Electrénica de Consumo.
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O processo de decisdo de compra do consumidor de electrodomésticos pode caracterizar-se

por dois tipos:

¢ Comportamento complexo de compra — Os consumidores sdo sensiveis as diferencas
entres as superficies comerciais e as marcas de electrodomésticos. E um processo
complexo uma vez que o consumidor pondera mais a sua compra tendo em conta
varios factores. Existe por trds do acto da compra um processo de aprendizagem feito
pela procura de informacdo, seja através da comunicagdo em loja, publicidade,
pesquisa na Internet ou opinides e familiares ou amigos. Este processo ocorre mais
frequentemente nos produtos da linha branca e linha castanha. E importante para a
lojas terem atendimento especializado e informacao sobre os produtos disponivel para

facilitar a compra.

e Comportamento de compra redutor de dissonancia — O consumidor pretende ndo
arrepender-se depois da compra. Acontece quando os produtos e/ou as lojas tém
poucas diferencas entre si. O consumidor opta por escolher o que estd disponivel e
onde estd disponivel. Deve ser apresentado ao consumidor informagdo que o ajude a

tomar a decisdo.

Existem algumas teorias sobre as motivacdes dos consumidores, mas é um facto que o
consumidor estd cada vez mais proximo do conceito de ‘“‘smart shopping” (compra

inteligente), ou seja, procura comprar o melhor ao melhor preco (Vigary e Vadell, 2007).

5.4.Analise do mercado europeu de electrodomésticos
Ao analisar os dados do relatério do banco Cetelem, “O Observador” de 2008, verifica-se
que, na Europa ao comparar os orcamentos das familias com rendimentos equivalentes,
registam-se esforcos significativos efectuados pelas familias na Europa Central para se

equipar em electrodomésticos, nomeadamente na Sérvia e na Hungria (ver Anexo 6).

O mercado continua a sua forte progressio nesta regido da Europa: +24% na Poldnia, +16%
na Republica Checa, +17% na Sérvia. Na Itdlia a dindmica € positiva com um orcamento das
familias sem ddvida ainda relativamente baixo, mas que se aproxima agora da média europeia

(ver Anexo 7).

A Bélgica e a Franca deverdo manter-se nos trés primeiros em 2008, encontrando-se as

intencdes de compra das familias em alta de cinco pontos na Bélgica e seis em Franca (ver
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Anexo 8). Pelo contririo, a Espanha € ameacada pela Alemanha que regista igualmente

intencdes de compra em progressao significativa, mais seis pontos (ver Anexo 9).

Numa informacdo a imprensa, o banco Cetelem comunica em Junho de 2010, que o mercado
dos electrodomésticos foi o que melhor resistiu a crise. Em 2009, o recuo do mercado foi

inferior a 3%, devendo-se a sua resisténcia as diversas inovagdes no sector.

Estes dados mostram como o mercado dos electrodomésticos continua a evoluir

positivamente € como conseguiu resistir mesmo com um clima de crise.

5.5.Analise do mercado portugués de electrodomésticos
Comparando com o mercado europeu, as familias portuguesas sdo das que destinam mais do
seu orgamento para equipar os seus lares com electrodomésticos. A andlise dos orcamentos
médios em rendimentos equivalentes coloca Portugal no primeiro lugar do pddio, a frente da

Alemanha e da Franca (ver Anexo 10e 11).

Como ja foi referido o mercado do electrodoméstico foi o que melhor resistiu a crise
econdmica. De acordo com a andlise de mercados efectuada pelo “Observador Cetelem”
(2010), o mercado nacional tem vindo a registar uma evolugdo positiva (ver anexo 12). Em
2006 o mercado dos electrodomésticos valia 674 milhdes de euros e, em 2009 a previsdo

apontava para os 767 milhdes de euros (ver Anexo 13).

Em termos de intencdes de compras os varios paises permanecem a um bom nivel, tendo

aumentando em relacio ao ano anterior (ver Anexo 14).

Fazendo uma andlise sobre as categorias, verificou-se no ano de 2007 que a linha branca
registou uma variagao positiva, quer em valor (+6%), quer em volume (+3%). Nos pequenos
domésticos assistiu-se a um crescimento a nivel de valor (+3%), mas a uma quebra a nivel de
volume (-3%) (ver Anexo 15). Sendo estes os dados mais recente disponiveis, espera-se que,
com base na andlise anterior sobre o mercado, que estas categorias tenham sofrido um

aumento nas vendas.

Em relacdo aos canais de distribui¢do, as lojas independentes e associados sdo as maiores
distribuidoras da Linha branca. Em relagao as regides, a Grande Lisboa e o Litoral apresentam
maior valor de vendas de electrodomésticos da Linha branca. No entanto, nos Pequenos

domésticos s@o as cadeias as mais escolhidas para a compra (ver Anexo 16 e 17).
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No total, a reparticdo das vendas de electrodoméstico faz-se 38% para os empresarios em
nome individual e 62% para as sociedades (ver Anexo 18). Segundo o “Observador” (2007),
os estabelecimentos comerciais de electrodomésticos de empresario de nome individual

diminuiu cerca de 25%, o que representa um ter¢o dos estabelecimentos em 2005.

Estes ultimos dados, confirmam o que foi referido anteriormente acerca da elevada densidade
de superficies de venda de electrodomésticos nos paises do sul da Europa. Confirmam ainda o
aumento dos grandes estabelecimentos especializados (category killers) em detrimento do

comércio tradicional especialista.

5.6.As marcas do distribuidor de electrodomésticos

Segundo Galld e Antén (2009), as marcas do distribuidor no mercado dos electrodomésticos

sdo consequéncia ldgica dos seguintes factores:

. A maioria das insignias pertence a grandes grupos que t€ém por vezes central de
compras para o grupo, que facilita o acesso aos volumes de compra global entre diferentes

filiais para possibilitar as melhores condi¢des de negociagdo.

e (s grandes grupos e grupos internacionais t€ém, em muitos casos, uma importante carreira
anterior no sector alimentar, onde se tornaram especialistas na gestdo de marcas do
distribuidor e ter transferido o conhecimento adquirido para novas dreas onde se

diversificaram.

e E possivel obter informacdes a niveis de gestdo elevados, resultado da troca de know-how

e da exposicao a praticas e experiéncias de outros paises.

A estes factores juntam-se outros factores de mercado, como os tipos de produtos mais
vendidos neste formato, normalmente com niveis muito baixos de percep¢do da marca, os
baixos niveis de investimento em publicidade pelos fabricantes e inovagdo focada em

categorias muito especificas.

O crescimento das chamadas “equipas de vendas” para ajudar o cliente na compra, que cada
vez mais nos grandes estabelecimentos especializados, utiliza o self-service (livre servigo),
ajuda a que o reconhecimento das marcas diminua por parte do consumidor, o que da lugar as

marcas do distribuidor para satisfazer as necessidades do consumidor.

48



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

A actual crise, como ocorreu no sector alimentar, casa e cuidados pessoais, aumenta a oferta
de marcas do distribuidor em detrimento das marcas do fabricante. Como resultado desses

factores, destaca-se os seguintes factos e tendéncias:

o No que se refere ao posicionamento diferencial ou inovador, as insignias tendem para
o uso de uma unica estratégia de marca do distribuidor, sendo possivel a combinac¢do de duas

ou mais estratégias.

o Existe um predominio para uso de marcas do distribuidor em subcategorias especificas
de produtos. Esse uso também mostra uma dinamica crescente das marcas dos distribuidores e
aumentos das categorias que elas abarcam, ao que parece ¢ uma tendéncia consolidada para o

futuro.

. As marcas do distribuidor aparecem em primeiro ou segundo lugar em termos de

qualidade de produtos e descontos no preco em relacdo ao lider de mercado.

. Nao se detecta aumento das marcas do distribuidor no segmento premium, no entanto
podemos detectar também um impulso significativo para a inova¢do em produtos de marca do

distribuidor.

. H4 uma forte tendéncia para o aumento da comunicagdo destes produtos. Esta
tendéncia aumenta a geracdo de volumes de produgdo e economias de escala nos custos a eles

associados, com a divulgacao dessas marcas no mercado (aumentar a visibilidade).

Em conclusdo, pode dizer-se que o uso das marcas do distribuidor ndo alimentares, em
qualquer das suas opcdes de formato € quase universal, embora com diferencas substanciais

na sua abordagem.

5.7.0s distribuidores de electrodomésticos com marca do distribuidor
ApdOs uma pesquisa nos grandes estabelecimentos especializados e super/hipermercados, e
através de entrevista com gerentes de grandes estabelecimentos especializados na drea da
Grande Lisboa, chegou-se a conclusdo de que as marcas do distribuidor de electrodomésticos

pertencem aos grandes distribuidores e aos grandes estabelecimentos especializados.

De seguida, apresentam-se as lojas e as respectivas marcas do distribuidor que foram

identificadas no mercado dos electrodomésticos em Portugal:
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5.7.1. Super/Hipermercados

Os super e hipermercados Pingo Doce (do grupo Jerénimo Martins) tém alguns pequenos
domésticos a venda com a marca Electric Co. Marca essa, que tem o mesmo nome da loja
Elecrtic Co pertencente ao grupo Jerénimo Martins (ver Anexo 19). Os super e hipermercados

Continente e Modelo do Grupo Sonae vendem esta categoria de produtos nas lojas Worten.
5.7.2. Discount

As lojas discount do Lidl, t€ém vindo a aumentar a oferta de pequenos domésticos e produtos
da linha castanha nas suas lojas. Alguns produtos sdo da marca do fabricante mas a maioria
dos pequenos domésticos e da linha castanha sdo da marca SilverCrest, a sua marca propria

(ver Anexo 20).
5.7.3. Grandes estabelecimentos especializados

Sdo vérios os grandes estabelecimentos especializados que t€ém marca do distribuidor.
Algumas dessas lojas sdo lojas pertencentes aos grandes grupos de distribuicao alimentar em
Portugal como o caso da Electric Co (Jerénimo Martins), a Box (Grupo Auchan) e a Worten
(Grupo Sonae). Outros casos sdo os grandes grupos como a Radio Popular e a Media Markt.
Através do contacto com os departamentos de marketing de algumas lojas como a Euronics,

sabe-se que hd tendéncia para o aumento do aparecimento destas marcas.
Analisando cada loja e respectivas marcas verifica-se diferentes politicas de marca.

Worten — As lojas Worten tém duas marcas do distribuidor para duas categorias diferentes. A
marca Mitsai € utilizada para a Linha castanha e Novas tecnologia. A Marca Kunft € utilizada
na Linha branca e pequenos domésticos. A Worten tinha uma politica diferente relativamente
as marcas do distribuidor, a sua marca anterior era “Worten”, ou seja, tinha o mesmo nome da

loja (ver Anexo 21).

Box — As lojas Box tém como marca do distribuidor a marca Selecline. Estas lojas encontram-
se normalmente junto dos hiper/supermercados Jumbo. Esta marca estd normalmente presente

na linha branca e pequenos domésticos.

Electric Co — As lojas Electric Co, assim como, as lojas Box, encontram-se normalmente na
galeria comercial do Pingo doce ou Feira Nova. A marca prépria tem o mesmo nome da loja e

estd presente na Linha branca, Linha castanha e pequenos domésticos.
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Radio Popular — As lojas Radio Popular, ttm como marca do distribuidor a marca
Electronia. Esta marca estd presente na categoria dos pequenos domésticos, na Linha branca e

em alguns LCD’s de menos dimensao (ver Anexo 22).

Media Markt — As lojas MediaMarkt, t€m como marca do distribuidor a marca Technostar,
Esta marca tem produtos da Linha castanha, Linha branca e pequenos domésticos. Estas lojas
funcionando em regime de franchising e tém a particularidade de poderem decidir as compras
de produtos, o que acontece é que algumas lojas t€m estes produtos e outras ndo, dependendo

do critério de gestao de cada loja (ver Anexo 23).

N

O destaque que cada insignia d4 a sua marca difere e sdo aquelas que t€ém uma maior
experiéncia com as marcas do distribuidor no sector alimentar que mais importancia e

destaque dao as suas marcas.
Sintetizando a realidade portuguesa das marcas do distribuidor obtém-se o seguinte quadro:

Tabela 4 - Marcas do distribuidor de electrodomésticos

Insignia O nome daloja | Marca independente
como marca do nome da loja

Box X
Electric Co X

Worten X
Radio Popular X
Media Markt X
Lidl X

5.8. A comunicacao dos electrodomésticos de marca do distribuidor
As superficies comerciais que vendem electrodomésticos de marca do distribuidor tém formas
semelhantes de comunicar a suas marcas, no entanto existem algumas diferencas entre

insignias.

O espago no linear e a utilizacdo de merchandising € mais trabalhado nas lojas especializadas

do que nos super/hipermercados e nos discounts, como o Lidl.

A presenca das marcas do distribuidor nos folhetos promocionais difere de loja para loja. No
caso do Lidl € frequente a sua presenca pois existe uma grande rotacdo destes produtos em

loja e a sua divulgacdo é feita através de folhetos. J4 no caso das lojas especializadas a
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presenca em folheto € menos assidua uma vez que as marcas do fabricante muitas vezes tém

os espacos nos folhetos previamente negociados.

A divulgacdo em publicidade € pouco significativa. Destaca-se a campanha da Worten (ver
Anexo 24) com o slogan “Produtos de primeira a precos Low-cost”’, onde os produtos de
marca Kunft apareciam com pregos atractivos, mas sem destaque para nome da marca. A
Worten tem ainda um cartdo de fidelizacdo que permite aos seus clientes financiamento na

compra.

Uma importante ferramenta de divulgacdo para as superficies que comercializam
electrodomésticos € a Internet. Ainda existe preferéncia pela referéncia de marca fisica, mas
que tende a diminuir. Segundo “O Obervador” (2008) se em média os consumidores europeus
preferem os sites ligados a uma marca fisica conhecida aos sites especializados, esta diferenca
€ relativamente ténue e tende a diminuir com o tempo. No inicio do seu consumo na Internet,
os compradores escolhem sites com uma referéncia fisica conhecida, o que permitiu a essas
marcas criar uma vantagem relativamente a sites que ndo possuem referéncia fisica. Neste
sentido, Portugal apresenta uma clara preferéncia por sites de marcas fisicas conhecidas: 87%

vs apenas 33% que preferem os sites especializados em e-business (ver Anexo 25).

As lojas Worten, Radio Popular e Box (através do Jumbo On-line) proporcionam a venda
online dos seus produtos. J4 a Media Markt utiliza o seu site como forma de divulgar
principalmente as suas campanhas promocionais. Encontra-se em construgao o site exclusivo

para a marca Electric Co.

A Internet nao facilita apenas o consumo electrénico, torna-se um catalisador da generalidade
do consumo. Isto porque a informagdo disponivel na Internet € rica e variada, ajudando na

decisdo da compra.
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6. Formulacao do Estudo e Metodologia

Depois da revisdo da literatura e da apresentacdo de alguns dados secunddrios sobre o
mercado das marcas préprias e dos electrodomésticos, apresenta-se neste capitulo a

metodologia de recolha de dados utilizada, a amostra e as hipdteses de estudo.

Sao apresentados os objectivos gerais e especificos (hipdteses), as correspondentes etapas de

formulacao e desenvolvimento do estudo.

Como ponto comum de partida para uma investigacdo, comecou-se pelo problema, pois este
determina as informacdes necessdrias e como as obter da forma mais eficiente e eficaz

(Lambin, 2000).

No caso em particular, os objectivos gerais sdo: conhecer melhor o mercado e consumidor de
electrodomésticos de marca do distribuidor, como € “o consumidor” de electrodomésticos de

marca do distribuidor e a sua opinido acerca desses electrodomésticos.

A necessidade de pesquisa para este estudo prende-se com o constante desenvolvimento e
crescimento do mercado das marcas préprias e consequente caréncia de informagdo sobre a
compra de electrodomésticos da marca do distribuidor em Portugal, assim como informacao

do ponto de vista do consumidor.

Os objectivos especificos sdo apresentados sob a forma de hipéteses a testar. Uma hip6tese €
uma afirmacdo ndo comprovada ou um fendmeno que motiva a investigacdo. Ao testar as

hipéteses obtém-se a confirmagao ou refutagdo das afirmagdes (Malhotra, 2004).

6.1.Tipo de Inquérito
Os dados primdrios deste estudo foram adquiridos através de um inquérito por questiondrio.

Com este instrumento pretende-se obter informacdo para responder as questdes levantadas.

Foi levado a efeito sobre uma frac¢cdo da populacgdo total estudada, ou seja, uma amostra, com
o objectivo de obter a informagao necessaria sobre a populacao (Baraiano, 2004). Pretendeu-
se que o questiondrio fosse acessivel de responder pelo inquirido. A maioria das questdes sao
perguntas fechadas, de forma a facilitar a resposta, existem ainda duas questdes abertas para

recolher informacao qualitativa, especificamente a opinido dos inquiridos (ver anexo 26).

O questiondrio é composto pelos seguintes trés grupos:
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Grupo I - Habitos de compra de electrodomésticos
Pretendia dar-se resposta as seguintes questoes:

- Quem € o responsavel pela compra de electrodomésticos? — Qual o tipo de superficie
comercial preferido? E o porqué da escolha? — Das superficies apresentadas, onde faz as

compras de electrodomésticos?
Grupo II - A compra de electrodomésticos da marca do distribuidor
Pretendia-se dar resposta as seguintes questoes:

- Quais as marcas do distribuidor conhecidas? — J4 comprou algum electrodoméstico de marca
do distribuidor? E onde comprou? — Qual o factor mais importante para preferir a marca do
distribuidor a do fabricante? E em cada categoria? — Qual a opinido acerca das marcas do

distribuidor comparando com as do fabricante? E a opiniao geral?
Grupo III - Caracterizacao do individuo

Através da caracterizacdo pessoal de cada individuo pretendia-se observar a variacdo das

respostas de acordo com as caracteristicas socioculturais.

O questionario foi aplicado pelo investigador a porta de superficies comerciais que vendem
electrodomésticos de marca do distribuidor, na drea metropolitana de Lisboa. Dependendo da

disponibilidade das pessoas foi obtido um total de 211 questiondrios.

6.2.Método de amostragem
O tipo de amostragem utilizado foi a amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Esta
baseia-se na premissa de que certo tipo de respondentes apresenta maior disponibilidade ou se
encontram mais acessiveis para responder ao questionario. No método utilizado seleccionou-
se a amostra em funcdo da disponibilidade e acessibilidade dos elementos que constituem a

populacdo alvo (Reis et al., 2001).

6.2.1. A amostra
A populacao alvo deste estudo € constituida por elementos de ambos 0s sexos, potenciais ou
actuais compradores de electrodomésticos, residentes em Portugal. Nao houve distin¢cdo de
idades, uma vez que assumiu-se que qualquer pessoa com disponibilidade financeira pode
adquirir um electrodoméstico e a sua opinido, logo, torna-se vdlida para o estudo. Foram

obtidas 211 respostas ao questiondrio, sendo essa a amostra deste estudo.
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6.3. Tratamento dos dados
Os dados recolhidos foram introduzidos e tratados no software estatistico PASW Statistics 18
(IBM SPSS statistics - Statistical Package for Social Sciences). A sua principal funcionalidade
prende-se com a possibilidade de andlise estatistica dos dados aplicando para isso uma grande
variedade de técnicas estatisticas para descri¢ao e modeliza¢ao dos dados. Alguns dados foram
ainda tratados no Excel de forma a obter outras tabelas de frequéncia. Foi feita uma andlise

prévia dos dados de modo a identificar eventuais incorrecgdes na introdu¢ao dos mesmos.

Os outputs construidos sobre os quais recaiu a andlise dos resultados assumiram a forma de

tabelas e graficos.

6.4.Hipoteses a testar
A partir dos objectivos gerais anteriormente expostos, passam-se a apresentar as hipdteses a
partir das quais foi construido o presente estudo. Pretende-se validar ou ndo as hipéteses, para
que a andlise possa ser justificada. Depois da revisao bibliogréifica pensa-se que o consumidor
de electrodomésticos em Portugal pode ter os seguintes comportamentos € opinides em

relac@o as marcas do distribuidor de electrodomésticos:

H1: As marcas do distribuidor com mais notoriedade junto do consumidor sdo as com o nome

da insignia.

H2: A maioria dos compradores de marcas do distribuidor desconhece em que loja efectuou a

compra.

H3: Existem diferencas entre as caracteristicas mais importantes para os consumidores nas

categorias de electrodomésticos.

H4: As marcas do distribuidor s@o percepcionadas positivamente em relacdo as marcas do

fabricante na perspectiva do preco.

HS5: As marcas do distribuidor sdo percepcionadas negativamente em relacdo as marcas do

fabricante na perspectiva da qualidade.

H6: A atitude face as marcas do distribuidor € em geral positiva.
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7. Apresentacao e Discussao dos Resultados

Do tratamento e andlise dos dados recolhidos, através dos questiondrios foram obtidos os

resultados que de seguida se passam a apresentar.

7.1.Caracterizacio dos inquiridos

Da aplicacdo dos questiondrios resultaram 211 respostas, sendo 40,8% dos inquiridos do

género masculino e 59,2% do género feminino.

Ilustracio 7 - Representacao dos inquiridos por género
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As idades dos inquiridos estdo compreendidas entre os 17 anos e os 73 anos. A média da

idade da amostra € de 35 anos e a moda de 25 anos (ver anexo 27).

A populacdo inquirida apresenta-se na sua maioria com habilitacdes literdria equivalentes ao
ensino secundario com a percentagem de 44,1, seguida do grau de licenciatura com 27%. A
populacdo com o ensino bésico € de 17,5%, mestrado/pds-graduacio, 10,9% e doutoramento
0,5%.

Ilustracao 8 - Representacao grafica das habilitacoes literarias dos inquiridos
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Obtiveram-se 202 respostas em 211 inquéritos sobre o rendimento dos inquiridos. A maioria
dos inquiridos, 74,8%, apresenta rendimentos liquidos mensais individuais, entre os 475€ e os

1.425€. Seguem-se os inquiridos que auferem rendimentos inferiores a 475€, representando
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13,9% da amostra. Com rendimentos entre 1.425€ e 2.375€ estdo 8,9% e entre 2.375€ e
4.750€ estdo 2%. Apenas 0,5% dos inquiridos tém rendimentos liquidos mensais na ordem

dos 4.750€ ou superiores.

Ilustracao 9 - Representacao grafica dos rendimentos dos inquiridos
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Relativamente as profissdes exercidas pelos inquiridos, estabeleceram-se sete grupos que
facilitam a caracteriza¢do da amostra e consequente influéncia nos resultados. Dos inquiridos,
14,9% ndo exercem de momento nenhuma profissdo, distribuindo-se este valor por
reformado/pensionista/desempregado (8,2%), estudante (3,8%) e doméstica (2,9%). A maior
representatividade pertence a servicos/administrativo/comércio, com 51%, seguindo-se os

quadros médios com 23,1%, quadros superiores com 6,3% e por fim proprietario/empresario
com 4,8%.
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Iustracao 10 - Representacao grafica das profissoes dos inquiridos
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7.2.Caracterizacao das respostas sobre a compra de electrodomésticos
Das respostas obtidas no questiondrio, a grande maioria afirmou ser o proprio, o responsavel
pela compra de electrodomésticos. Observa-se que 67,8% dos responsaveis pela compra de
electrodomésticos sdo do género feminino. (ver anexo 28). Descriminando a anélise verifica-
se que 61,1% dos inquiridos respondeu ser o proprio o responsdvel pela compra, sendo que
em 129 inquiridos 37,2% sdao do género masculino e 62,79% sao do género feminino. Do
ponto de vista das relacdes familiares sdao novamente os individuos do género feminino que
estdo em maioria com 20,9%. No caso do individuo responsavel ser a mde a percentagem ¢é de
8,5%, no caso do individuo responsével ser a esposa € de 8,5%. Para o género masculino as
percentagens sdo respectivamente 3,3% sendo o pai o responsavel e 3,3% sendo o marido o
responsavel. Nos restantes casos (Filho(a), Av6/Avo e Outro) verifica-se uma percentagem

igual de 0,9% (ver anexo 29).
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Ilustracdo 11 - Responsaveis pelas compras de electrodomésticos no lar
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A pergunta sobre qual a superficie o inquirido preferia para fazer as suas compras de
electrodomésticos, 64,8% respondeu que era em lojas especializadas, seguindo-se os
super/hipermercados com 31% de respostas. As lojas discount tiverem uma percentagem de

3,8 seguidas de outro tipo de superficies com 0,5%.

Iustracao 12 - Representaciao da preferéncia pelo tipo de superficie
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A questio “Em poucas palavras explique porqué?”, os inquiridos referiram que na sua maioria
que as lojas especializadas tinham mais oferta, melhores precos, eram mais préximas da
residéncia do inquirido, tem melhor atendimento (especializado) e transmite maior confianca.
Quando referidos os Super/hipermercados, apenas os precos e a oferta eram as razdes dadas

pelos inquiridos. N@o houve respostas para os restantes tipos de superficies.

Com o intuito de saber que lojas com marcas do distribuidor os responsdveis frequentam,

mesmo sem terem alguma vez realizado alguma compra com marca do distribuidor, foi
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questionado em quais superficies o responsavel realiza as compras de electrodomésticos.
Foram apresentadas hipéteses de escolha e uma outra aberta para saber que outras superficies

sao frequentadas.

Nos resultados obtidos encontra-se uma percentagem de 42,8% para as lojas Worten, que
apresentam a maioria de respostas, seguidas das lojas Media Markt e Radio Popular com
18,5% e 16,1% respectivamente. As lojas Box (6,6%), Electric Co (5,8) e as lojas Discount
Lidl (5,6%) sdo as que menos pesam nas escolhas dos individuos. Foram ainda referidas
outras superficies de venda de electrodomésticos (4,6%). A maioria ndo especificou
respondendo a questao “Qual?”, no entanto obtiveram-se algumas respostas como “Euronics”,

“Tien 217,“Hello”, “Makro” e outras pequenas superficies. (ver anexo 30).

Verificou-se que mesmo os inquiridos que afirmaram fazer as suas compras em
Hiper/supermercados, responderam a esta questdo e nao identificaram na opc¢do “Outra”

qualquer nome de Hiper/supermercado.

7.3.Caracterizacao sobre o consumo de electrodomésticos de marcas do

distribuidor
Pediu-se aos inquiridos que assinalassem as marcas de electrodomésticos do distribuidor que
conhecem. Os resultados demonstram um maior conhecimento por parte dos inquiridos das
marcas Mitsai (30,6%) e Electric Co (28,1%). A marca Electronia apresenta 10,6% seguida da
Kunft com 9,4% de respostas. Com menos respostas encontram-se a SilverCrest (7,5%) a
Technostar (6,2%) e por fim a Selecline (1,8%). Houve ainda uma percentagem de 5,7 %
inquiridos que responderam outra marca do distribuidor, mas nao houve qualquer indicacao

para qual o nome da marca.

Ilustracao 13 - Marcas do distribuidor conhecidas pelos inquiridos
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Na questdo “se ji teria comprado algum tipo de electrodomésticos com a marca do
distribuidor?”, foi salvaguardada a hipdtese do inquirido ndo saber se o tinha feito. Uma vez
que pode ter adquirido um, mas ndo terem a certeza se era de marca do distribuidor. Esta
realidade deve-se ao facto da maioria das marcas do distribuidor ndo terem o nome da insignia

acreditando-se que sdo mais dificilmente identificadas.

A resposta a esta questdo foi reveladora de que 55,1%, ou seja, a maioria, comprou em
conhecimento um electrodoméstico de marca do distribuidor. Os inquiridos que responderam
“ndo” representam 23,9% da amostra. Com 21% de respostas fica-se a saber que existe ainda

uma parte significativa que ndo sabe se comprou uma marca do distribuidor.

Ilustracao 14 - Representacao grafica da compra da marca do distribuidor
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Pediu-se aos inquiridos que ndo sabiam se compraram € aos que nao compraram uma marca
do distribuidor que ndo respondessem a questdo sobre onde compraram O ou OS
electrodomésticos de marca do distribuidor. Os que afirmaram ter comprado um
electrodoméstico com marca do distribuidor responderam da seguinte forma: 43,9%
compraram nas lojas Worten, 16,8% nas lojas Electric Co, 13,1% nas lojas Radio Popular,
11,2% nas lojas Media Markt, 7% nas lojas Lidl e 4,7% nas lojas Box. Ainda registou-se
3,3% para a resposta “outra”, a qual apenas 3 inquiridos responderam as lojas Pingo Doce,

curiosamente onde é vendida também a marca Electric Co.
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Iustracdo 15 - Representacao grafica do conhecimento de marcas do distribuidor por

parte dos inquiridos
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Com o objectivo de saber qual o factor mais importante para os inquiridos para preferirem
uma marca do distribuidor a marca do fabricante, foram apresentadas algumas caracteristicas
que poderiam pesar na decisdo dos inquiridos. Foi pedido para escolherem apenas uma opc¢ao

para cada categoria de electrodomésticos, pois poderia haver diferencas entre categorias.

Para a categoria dos pequenos domésticos os inquiridos elegeram o factor “preco” com 64,2%
como sendo o factor mais importante para a escolha, ainda foi referido com 19,6% o factor
“funcionalidades”, com 15,2% a “qualidade” e com 0,5% a “imagem do produto” (ver anexo

31).

Na categoria dos grandes domésticos foi o factor “qualidade” que obteve o maior nimero de
respostas com 49%, seguindo-se o factor “preco” com 39,4%. O factor “funcionalidades”

obteve 11,1% e o factor “imagem do produto” teve 0,5% de respostas (ver anexo 32).

Na categoria de som e imagem os factores escolhidos pelos inquiridos foram a “qualidade”
com 40%, “ o factor “pre¢o” com 37,9%, o factor “funcionalidades” com 16,9% e por fim o

factor “imagem do produto” com 5,1% (ver anexo 33).

Podemos afirmar que para os inquiridos é mais importante na categoria dos pequenos
domésticos o factor “preco”, o que pode ser uma vantagem para as marcas do distribuidor,
uma vez que regra geral apresentam precos competitivos. Na categoria dos grandes
domésticos apesar do factor da “Qualidade” ter mais respostas, o factor “preco” tem também
um peso significativo. Para a categoria do som e imagem o factor “imagem do produto” tem
mais importancia que para as outras duas categorias, mesmo nao tendo peso significativo em

relacdo ao “preco” e a “qualidade”. E necessdrio referir que existia ainda uma outra op¢ao
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relativa ao factor “embalagem” e que nenhum inquirido referiu como sendo um factor

significativo para preferir a marca do distribuidor a marca do fabricante.

Com a seguinte questdo pretendeu-se compreender quais os factores mais importantes para o
consumidor na escolha de um electrodoméstico com a marca do distribuidor em detrimento da
marca do fabricante. Foi pedido aos inquiridos que ordenassem por ordem crescente oS
factores apresentados. Sendo o nimero 1 o mais importante € o nimero 7 O menos

importante.

Das respostas obtidas verificou-se que o “preco” e a “qualidade” sdo as que mais importancia
tem para os inquiridos na altura de escolher entre a marca do distribuidor e do fabricante, com
a média de importancia de 2. Com a média de 4 encontra-se a “garantia”, a ‘“‘assisténcia
técnica” e as “funcionalidades”. Por fim com média de 7 (0o menos importante) encontra-se o

factor “embalagem” (ver anexo 34).

Ilustracdo 16 - Representacao grafica dos factores mais importantes na escolha da

marca do distribuidor
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Com o intuito de recolher a opinido dos inquiridos sobre as marcas do distribuidor, foram
apresentadas no questiondrio algumas frases com as quais o inquirido teria dar qual a sua
opinido. As frases sdo sobre os electrodomésticos da marca do distribuidor e a opinido é dada

em comparagdo com as marcas do fabricante.

Os resultados obtidos demonstraram que os inquiridos “concordam” que as marcas do
distribuidor “S@o mais baratas”. J4 nas seguintes afirmacdo, “Tém menos qualidade”, “Tém
menos funcionalidades” e “Os produtos t€ém pior design”, os inquiridos “Concordam em
parte”, ou seja, existe algo que os deixa apreensivos ao afirmarem com certeza. Apenas nas
afirmagdes “Nao tém garantia”, “Nao tém assisténcia técnica” e “Tém pior embalagem” foi

dada uma resposta mito claro, afirmando os inquiridos que “Discordam”.
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Analisando as respostas a cada frase, verifica-se que na frase “Sdo mais baratas”, 57,6%
“concorda” com a afirmacdo, 26,2% “concorda plenamente”, 12,8% “concorda em parte” e
3,4% “discorda”. Na frase “ Tém menos qualidade” os inquiridos “concorda em parte” com
uma percentagem de 42%, com 29,3% de respostas os inquiridos “concordam”, apenas 25,4%
“discorda” e 3,4% “concorda plenamente”. Para a afirmacdo “tém menos funcionalidades”,
42,6% ‘“‘concordo em parte”, 38,7% ‘“‘discordo”, 15,7% ‘“concordo” e 2,9% “concordo
plenamente”. Na frase “os produtos tém pior design” os inquiridos, na sua maioria (46,6%),
responderam ‘“concordo em parte”, com 27,5% de respostas os inquiridos “discordam” da
afirmacgdo, com 22,5% ‘“‘concordam” e com 3,4% ‘“concordam plenamente”. Para a frase “
Tém pior embalagem”, 50,2% “discorda”, 36% ‘“‘concorda em parte”, 10,3 “concorda” e
apenas 3,4% ‘“‘concorda plenamente”. Foram claras as respostas em relacdo a frase “Nao tém
garantia” com 77% dos inquiridos a responderem que “discordam”, seguindo-se 14,2% que
“concordam em parte”, 7,8% “Concorda” e apenas 1% ‘“‘concorda plenamente”. Os resultados
obtidos para afirmagdo “Nado tém assisténcia técnica” sd@o semelhantes a afirmacdo anterior,
com 71% para “discordo”, 18,7% “concordo em parte”, 7,4% “concordo” e 2,5% ‘“‘concordo
plenamente”. Estes resultados demonstram confianca nas marcas do distribuidor, mesmo que
na realidade nem sempre haja garantia e/ou assisténcia técnica associada aos

electrodomésticos da marca do distribuidor (ver anexo 35).

Ilustracio 17 - Representacao grafica da opinido acerca das marcas do distribuidor

Ndotém assiaténcia técnica

Discordo 1

Ndotém garantia
& Concordo em parte 2

Tém pior embalagem
Concordo 3

Os produtos tém pior design
Concordo plenamente 4

Tém menos funcionalidades

Tém menos qualidade

Sao mais baratas

A questdao “O que pensa dos electrodomésticos de marca prépria?”’, os inquiridos deram

respostas distintas tais como:
e S30 mais baratos;

e Tém as funcionalidades necessarias;
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¢ (Criam competitividade no mercado (visto como algo positivo);
¢ Tém menor durabilidade;
¢ Sdo importantes em tempos de crise.

E de salientar a disparidade de respostas em rela¢io 2 qualidade. Nio existe consenso nas
respostas abertas. Alguns inquiridos conferem boa qualidade a estes produtos mas outros
afirmam que tém m4 qualidade ou qualidade inferior as marcas do fabricante. Existem ainda
inquiridos que indicam a relagdo qualidade/preco como sendo positiva. Ainda se verifica uma
frequéncia de 28 inquiridos que referiram o termo “Marca branca” para designar a marca do
distribuidor, mesmo nao existindo no questiondrio qualquer referéncia ao termo, podendo
haver indicios de uma associacdo das caracteristicas das marcas brancas as marcas do
distribuidor de hoje em dia, uma vez que os mesmos inquiridos referiram falta de qualidade

nos produtos.

7.4.Andlise das relacoes entre variaveis
De acordo com as hipdteses em estudo pretende-se apurar se existem relagdes entre as
varidveis. Para tal foram criadas tabelas de contingéncias aplicando o teste do Qui-Quadrado
de independéncia. As tabelas de contingéncia sao utilizadas para estudar a relagao entre duas
varidveis categodricas, descrevendo a frequéncia das categorias de uma das varidveis

relativamente as categorias de outra.
Hipéteses a serem testadas pelo teste de independéncia do Qui-Quadrado:

Hipétese nula, HO: Nao ha associacdo entre os grupos, ou seja, as varidveis sao

independentes.

Hipétese alternativa, H1: H& associacdo entre os grupos, ou seja, as varidveis sao

dependentes.

Comecou-se pela andlise entre o género dos inquiridos e as respostas obtidas nas varidveis

apresentadas, cujo resultado se segue:
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Tabela 5 - Género

Género (variavel independente)

Variavel dependente Resultado da analise
Responsdvel pela compra Nio existe relacdo
Tipo de superficie Existe relacao
Compra de Marca do distribuidor Existe relacao

Factores importantes nos pequenos domésticos  Nao existe relagdo

Factores importantes nos grandes domésticos Nao existe relacao

Factores importantes no som e imagem Nao existe relacdo
Habilitacdes literdrias Existe relacao

Rendimento Nao existe relacao
Profissao Nao existe relacao

Verifica-se que existe uma relacio entre o género e o tipo de superficie que € escolhido para a
compra de electrodomésticos. Com 38,1% as mulheres (também as maiores compradoras de
electrodomésticos) preferem as lojas especializadas, com a diferenca de 14,8 pontos
percentuais, para os hiper/supermercados com 19% de respostas. As diferencas entre as

escolhas do tipo de superficies no género masculino sdo menores (ver anexo 36).

Também na compra de marcas do distribuidor verifica-se uma rela¢do entre as varidveis, uma
vez que as mulheres apresentam uma maior frequéncia na compra de electrodomésticos de
marca do distribuidor que os homens (32,9% - Feminino e 21% - Masculino). E de salientar
que a percentagem de inquiridos que responderam, que ndao sabiam se tinham comprado
algum electrodoméstico de marca do distribuidor, foi a mesma para ambos os géneros (10%)

(ver anexo 37).

Ao nivel da andlise sociocultural verifica-se uma relagdo entre o género e as habilitacdes
literrias. O género feminino tem mais inquiridos com niveis de habilitacdes superiores,
nomeadamente ao nivel do ensino secundério e ensino superior, que os inquiridos do género

masculino (ver anexo 38).
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Tabela 6 - Habilitacoes literarias

Habilitacoes Literarias (variavel independente) |

Variavel dependente Resultado da analise
Responsavel pela compra Nao existe relacio
Tipo de superficie Existe relacao
Compra de Marca do distribuidor Nao existe relacio
Factores importantes nos pequenos domésticos  Existe relacao
Factores importantes nos grandes domésticos Existe relacao
Factores importantes no som e imagem Nao existe relacio
Rendimento N3ao existe relagdao
Profissao N3ao existe relagdao

Analisando outra varidvel independente, as habilitacdes literdrias, os inquiridos com niveis
superiores de habilitacdes literarias (Ensino secunddrio, licenciatura e mestrado/pos-
graduacdo) preferem as lojas especializadas (ver anexo 39). Também a escolha dos factores
mais importantes na escolha de pequenos domésticos e grandes domésticos é influenciada
pelas habilitacOes literarias dos inquiridos. Existe uma relacdo entre a escolha do factor
“preco” e os elementos da amostra com habilitacdes inferiores (10,8%- ensino basico, 27,5% -

ensino secundario, 18,6% - licenciatura).

Tabela 7 - Rendimento

Rendimento (variivel independente) |

Variavel dependente Resultado da analise
Responsével pela compra Existe relacao

Tipo de superficie Existe relacao
Compra de Marca do distribuidor Nao existe relagdo
Factores importantes nos pequenos domésticos Existe relacao
Factores importantes nos grandes domésticos Existe relacao
Factores importantes no som e imagem Existe relacao

A varidvel rendimento relaciona-se com as varidveis “responsdvel pela compra”, “tipo de
superficie”, e com os factores importantes nos “pequenos domésticos”, “grandes domésticos”
e “som e imagem”. Na varidvel “responsdvel pela compra”, o maior nimero da amostra
aufere mais de 475€ até 1.425€ e sdo os “proprios” e as “maes” com este rendimento que no
total representam 72,8% da amostra (ver anexo 40). Quanto ao tipo de superficie, as lojas
especializadas sdo preferidas por 49,3% dos inquiridos que auferem de 475€ até 1.425€ (ver
anexo 41). Nos factores mais importantes na escolha de electrodomésticos de marca do

distribuidor, em detrimento dos de marca do fabricante, todas as categorias de
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electrodomésticos demonstraram ter uma relacio com o rendimento dos inquiridos,
nomeadamente o factor “qualidade” que pesa mais para os inquiridos com menores
rendimentos, apenas nos Pequenos Domésticos o factor da “preco” tem mais peso que a

“qualidade” (ver anexo 42).

Tabela 8 - Profissao

Profissao (variavel independente)

Variavel dependente Resultado da analise
Responsavel pela compra Nao existe relacio
Tipo de superficie Existe relacao
Compra de Marca do distribuidor Existe relacao

Factores importantes nos pequenos domésticos  Existe relacao

Factores importantes nos grandes domésticos Existe relacao
Factores importantes no som e imagem Existe relacao
Rendimento N3ao existe relagao

Na varidvel profissao, os resultados obtidos foram reveladores ao nivel das varidveis “tipo de
superficie”, “compra de electrodomésticos de marca do distribuidor” e nos ‘“factores
importantes” nos ‘“pequenos domésticos”, “grandes domésticos” e “som e imagem”. Em
relacdo ao tipo de superficie preferido pelos inquiridos segundo a sua profissao esta diz que
todos os inquiridos preferem as lojas especializadas, mas a maior incidéncia recai sobre os

“servicos/administrativos/comércios” e os “quadros médios” (ver anexo 43).

z

Na compra de electrodomésticos com marca do distribuidor € o grupo de profissionais
relacionados ao “servigos/administrativos/comércios” com a representatividade de 25,5% da

amostra, seguido do grupo “quadros médios” (ver anexo 44).

Novamente os factores de escolha que pesam na compra de electrodomésticos de marca do
distribuidor sao afectados por outra varidvel. Neste caso verifica-se que os grupos
profissionais ‘“‘servigos/administrativos/comércios” e “quadros médios” relacionam-se mais
fortemente com os factores “qualidade” e “preco” mas de formas diferentes consoante as
categorias de electrodomésticos. No caso dos pequenos domésticos o factor que mais pesa nos
“servicos/administrativos/comércios” e ‘“quadros médios” é o “preco” com 47,3%, nos
grandes domésticos o factor que mais pesa nos ‘“‘servicos/administrativos/comércios” e

“quadros médios” € a “qualidade” com 35,9% e no “som e imagem” novamente a “qualidade”

68



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

com 30,2% seguido de perto pelo factor “preco” com 29,7%. Estes valores sdo o somatdrio
das percentagens dos dois grupos profissionais, com maior representatividade na escolha dos

factores.

A partir desta andlise e da andlise da frequéncia, podemos tracar um perfil de consumidor para
os electrodomésticos de marca prépria, e ainda as preferéncias em relacdo as superficies

comerciais e caracteristicas dos electrodomésticos de marca do distribuidor.

O consumidor de marcas do distribuidor de uma forma de forma simplificada caracteriza-se, a

nivel sociocultural, da seguinte forma:

Tabela 9 - Caracterizacao pessoal do consumidor de marcas do distribuidor

Caracterizacio pessoal

Responsavel da compra  Préprio

Género Feminino

Idade 25-32 Anos

Habilitacao Literaria Ensino secundario

Profissao "Servigos/Administrativo/Comércio"
Rendimento De 475€ até 1.425€
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8. Conclusoes e Recomendacoes

8.1.Sintese da Investigacao
Foi com melhores produtos, precos mais baixos € com uma imagem tao desenvolvida como a
dos seus concorrentes, que as marcas do distribuidor conquistaram o mercado. No entanto o
seu desenvolvimento nio tem cessado, assim como o seu crescimento no mercado. Também o
nimero de categorias de produtos abrangidos pelas marcas do distribuidor é cada vez maior.
Foi o que aconteceu quando os distribuidores de electrodomésticos (muitas vezes ja com

experiéncia no sector alimentar) decidiram desenvolver os seus proprios produtos.

Com o principal objectivo de conhecer um pouco mais sobre os habitos e comportamentos do
consumidor de electrodomésticos da marca do distribuidor, foi desenvolvido o presente
estudo. Os resultados obtidos permitiram conhecer aspectos relevantes para as decisoes

estratégicas das empresas.

Na primeira parte deste trabalho procurou-se dar a conhecer os factores importantes na gestao
das marcas e quais as particularidades das marcas do distribuidor. Foi abordada a situagdo
actual do mercado dos electrodomésticos na Europa e em Portugal, e ainda uma breve sintese

tedrica sobre o produto “electrodoméstico”.

Depois da andlise tedrica foi apresentado o estudo empirico, que partiu das hipoteses

levantadas anteriormente. Os resultados dao respostas as seis hipdteses levantadas.

Como principal conclusdao deste trabalho, destaca-se a importancia que a qualidade tem para
os consumidores e como esta € o factor mais importante na altura da decisdo entre as marcas
do distribuidor e as marcas do fabricante. Apenas na categoria dos pequenos domésticos o
preco € mais relevante. Pode-se explicar esta preferéncia recorrendo a andlise bibliografica
realizada (ponto 5.3.), que diz serem os pequenos domésticos, aqueles que t€m mais
rotatividade e mais frequéncia de compra. Uma vez que o consumidor ja espera pouca
durabilidade destes produtos € mais importante o factor do preco para o consumidor. As

outras categorias sdo vistas de outra forma, como um investimento, uma vez que a sua

durabilidade é maior e por isso a qualidade torna-se mais importante.

Estas conclusdes podem ter duas implicagdes para os gestores, por um lado estes podem

apostar mais nos pequenos domésticos, uma vez que conseguem ter precos mais competitivos
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que os fabricantes, por outro lado podem explorar estratégias de melhoramento dos seus

produtos.

Quanto as hipéteses levantadas para este estudo, passa-se a demonstrar a sua validagdo ou

rejeicao:

H1: As marcas do distribuidor com mais notoriedade junto do consumidor sdo as com 0 nome

da insignia.

As marcas mais conhecidas pelos consumidores sdo a Mitsai em primeiro lugar e em segundo
a Electric Co. A primeira marca ndo tem o nome da insignia, mas € um das marcas com mais
tempo no mercado e que teve recentemente uma aposta numa nova imagem. A Electric Co
ndo aparece como a marca mais conhecida, fazendo com que se rejeite a hipétese levantada
no estudo. Contudo deve ser levado em conta, o facto de alguns inquiridos terem referido a
marca Worten, que jd ndo se encontra em grande parte das lojas Worten, mas que ainda é

reconhecida como sendo uma marca do distribuidor.

Conclui-se que havendo uma boa gestao da imagem da marca € possivel ultrapassar-se a fraca
associacdo entre a marca do distribuidor e o distribuidor, mas que ainda é possivel verificar a

facilidade de associacdo que gozam as marcas com o nome da insignia.

H2: A maioria dos compradores de marcas do distribuidor desconhece em que loja efectuou a

compra.

Através dos dados obtidos, rejeita-se a hipdtese H2. Dos inquiridos que responderam que ja
compraram um electrodoméstico de marca do distribuidor, a maioria sabe em que lojas
efectuaram a compra do electrodoméstico da marca do distribuidor. Destaca-se a importancia
que tem a exposi¢ao do produto e o merchandising utilizado de forma a potenciar a compra,

que faz com que a marca seja mais facilmente reconhecida na loja.

H3: Existem diferencas entre as caracteristicas mais importantes para os consumidores nas

categorias de electrodomésticos.

Tal como foi referido anteriormente, aceita-se a hipdtese H3, uma vez que se verificou nas
categorias dos Grandes domésticos e no Som e Imagem a qualidade como sendo a

caracteristica mais importante, enquanto que nos Pequenos domésticos é o preco.
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H4: As marcas do distribuidor s@o percepcionadas positivamente em relacdo as marcas do

fabricante na perspectiva do preco.

De acordo com os resultados obtidos, aceita-se a hipétese H4. O preco é apontado como
sendo mais baixo nos electrodomésticos de marca do distribuidor em comparacdo com os da
marca do fabricante. Este resultado indica que as empresas com marcas do distribuidor podem
usufruir desta percep¢do do consumidor e apostar em categorias como a dos pequenos

domésticos onde o factor preco € muito importante para o consumidor.

HS5: As marcas do distribuidor sdo percepcionadas negativamente em relacdo as marcas do

fabricante na perspectiva da qualidade.

Aceita-se a hipdtese HS, uma vez que os inquiridos apontam as marcas do distribuidor como
sendo iguais ou inferiores as marcas do fabricante, nunca como melhores. Tal como ja foi
referido, € necessario um trabalho continuo neste aspecto e também na imagem dos produtos

e das marcas que ajudam a transmitir mais confianca ao consumidor.
H6: A atitude face as marcas do distribuidor € em geral positiva.

Aceita-se esta hipdtese, uma vez que se verifica uma aceitagio tanto ao nivel da compra (mais
de 55,12% j4 comprou) como nas respostas dadas pelos inquiridos. Nas respostas (fechadas e

abertas) os inquiridos valorizam a presenca das marcas do distribuidor no mercado.

Do estudo realizado acerca das marcas do distribuidor de electrodomésticos, resume-se nos

seguintes pontos os resultados:

. As caracteristicas mais importantes na escolha de electrodomésticos de marca do
distribuidor sdo a Qualidade e o Preco, sendo o Preco mais importante na categoria dos

Pequenos Domésticos e a Qualidade nos Grandes Domésticos € no Som e Imagem;

° Para que o consumidor escolha a marca do distribuidor, em detrimento da marca do

fabricante € no preco e na qualidade que recai a escolha;

. A percepc¢ao da qualidade da marca do distribuidor € negativa;

o A percepg¢ao do preco da marca do distribuidor € positiva;

. De um modo geral a atitude perante os electrodomésticos de marca do distribuidor é
positiva.
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Embora ndo sendo um dos objectivos do estudo conclui-se que o factor “embalagem” € aquele
que menos peso tem na escolha de um electrodomésticos de marca do distribuidor. Nao

querendo isto dizer que deve ser um factor descurado.

8.2.Limitacoes do estudo
A compreensido do consumidor € um objectivo importante para os gestores € empresas, no
entanto € um elemento por vezes demasiado complexo e com muitas dimensdes para ser
simplificado num s6 estudo. Nao s6 o consumidor como a interaccao deste com o mercado ou

um sector em particular vem tornar ainda mais dificil o seu estudo e compreensao.

Os principais objectivos do estudo foram cumpridos, no entanto ndo se pode deixar de lado

alguns factores limitadores da analise.

A amostra - O perfil da amostra continha algumas lacunas, como a auséncia de faixas etdrias e
de classes sociais. A representatividade da amostra é posta em causa, quando as respostas
obtidas dependem da disponibilidade dos inquiridos, ndo sendo por isso possivel extrapolar
para a populagdo. Também os resultados sobre a caracteriza¢ao sociocultural da amostra nao
estdo de acordo com a caracterizacdo da populagdo portuguesa, o que pode ser explicado pela

forma como foi aplicado o questionério.

Dados do mercado — A falta de fontes de informacao sobre o mercado dos electrodomésticos
e principalmente sobre o consumo de electrodomésticos de marca do distribuidor, faz com
que o estudo seja muito abrangente. Dados mais especificos como, dados das vendas de cada
insignia, direccionariam o estudo para que este fosse mais eficaz. Nao foi possivel também
incluir todas as marcas do distribuidor que existem em Portugal, ficando o estudo limitado

quanto a representatividade das marcas.

8.3.Futuras investigacoes
Recomenda-se que em futuras investigacdes sejam limitados alguns erros amostrais, como a
utilizacdo de uma amostra mais representativa da populacdo. Em futuras pesquisas as
caracteristicas pessoais dos inquiridos poderiam ser alvo de um estudo mais aprofundado e

mais estruturado, de forma a obter um perfil de consumidor mais preciso.

Segundo a pesquisa efectuada, o nimero de marcas do distribuidor de electrodomésticos tem
tendéncia a aumentar. Algumas lojas estdo ainda a preparar o lancamento das suas marcas,

logo, seria interessante acompanhar esta evolugdo, assim como acompanhar o desempenho
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das marcas actuais. Dada a importancia do tema e constantes evolu¢des € uma drea natural de

interesse para os investigadores.

74



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

9. Referéncias Bibliograficas

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New
York: The Free Press.

Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2007). Como construir marcas lideres. Porto Alegre:

Bookman.
AC Nielsen. (2008). Anudrio Nielsen - Food.
AcNielsen. (2008). Anudrio Nielsen - Drug.

Ailawadi, K. L., & Keller, K. L. (2004). Understanding retail branding: conceptual insights
and research priorities. (Elsevier, Ed.) Journal of Retailing , 331-342.

Ailawadi, K., Neslin, S., & Gedenk, K. (2001). Pusruing the value-conscious consumer:

stores brands versus national brand promotions. journal of marketing , 65, 71-89.

Baltas, G. (2003). A combined segmentation and demand model for store brands. European

Journal of Marketing , 37, 1499 -1513.
Banco Celetem. (2008). O Observador.
Banco Cetelem. (2007). O Observador.
Banco Cetelem. (2009). O Observador.
Banco Cetelem. (2010). O Observador.

Banco Cetelem. (2010). Observador Cetelem analisa comportamentos do consumidor face a

crise.

Barafiano, A. M. (2004). Métodos e técnicas de investigacdo em gestdo - Manual de apoio a

realizagdo de trabalhos de investigacdo (1* edi¢ao ed.). Lisboa: Edi¢des Silabo.

Bontemps, C., Orozco, V., & Requillart, V. (2008). Private Labels, National Brands and Food

Prices. Review of Industrial Organization , 33, 1-22.

Brochand, B., Lendrevie, J., Rodrigues, J., & Dionisio, P. (1999). Publicitor. Lisboa: Dom

Quixote.

75



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Cabral, J. A. (2009). A atitude dos consumidores face aos produtos alimentares de marca de
distribuidor - o preco e a qualidade como critérios de avaliacdo. Universidade Fernando

Pessoa, Porto.

Carvalho, C. d., & Cunha, S. (1998). Marcas do distribuidor em Portugal. Lisboa: AJE -
Sociedade Editora, Lda.

Chernatony, L. d., & McDonald, M. (2003). Creating Powerful Brands (3rd Revised edition
ed.). Oxford/GB: Elsevier Science & Technology.

Chernatony, L. d., & Riley, F. D. (1998). Defining A "Brand": Beyond The Leteratura With
Experts' Interpretations. Journal of Marketing Management , 417-443.

Costa, M. 1. (2008). Valor da marca no fitness: estudo da imagem e das associagcdes a marca
na lealdade. Tese de mestrado em Comunicacdo,Cultura e Tecnologias da Informagdo -

ISCTE .
Dias, J. (4 de Abril de 2010). As Marcas Préprias e a sua Qualidade. Revista Hipersuper .

Farinha, R. 1. (2009). O impacto das marcas proprias no consumo das familias. Tese de

Mestrado em Gestao, ISCTE , Lisboa.

Fernandez, M., Martinez, E., & Rebollo, A. (Enero-Febrero de 2006). La nueva configuracion

de los canales de distribuition: El comercio de electrodomésticos. ICE , 187-202.

Ferreira, A. T. (2010). Valores pessoais, percepcdes de preco e compra da marca do
distribuidor. Dissertacio de doutoramento em Marketing, Universiddae de Coimbra,

Faculdade de Ecénomia, Coimbra.

Gilbert, D. (2003). Retail Marketing Manager (second edition ed.). Harlow/GB: Pearson

Education Limited.

Gwin, C. F., & Gwin, C. R. (Spring de 2003). Product attributes Model: A tool for avaluating
brand positioning. Journal of marketing - Theory and practice , 30-42.

Hassan, D., & Monier-Dilhan, S. (2006). National Brands and Store Brands: Competition
Trough Public Quality Labels. Agribusiness , 22, 21-30.

Iorio, B. (2004). Marca e Sociedade de Consumo: um estudo do cendrio da comunicagdo.

universidade de Sao Paulo, Escola de comunicacgao e Artes, Sao Paulo.

76



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Juhl, H. J., Esbjerg, L., Grunet, K., Bech-Larsen, T., & Brunso, K. (2006). The fight between
store brands and national brands - what's the score?". Journal of Retailing and Consumer

Services , 13 N°5, 331-338.

Kapferer, J.-N. (2000). A Gestdo de Marcas: capital da empresa (2* ed.). Mem-Martins:
Edi¢des CETOP.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing , 57, 1-22.

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity (3th ed. ed.). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Keller, K., & Lehamann, D. (2006). Brands and Branding: Research Findings and Futures
Priorities. Marketing Science , Vol.25, No. 6, 740-759.

Kotler, P. K. (2009). Marketing Management. England: Pearson Prentice Hall.
Lambin, J.-J. (2000). Marketing Estratégico (4* ed.). Lisboa: McGraw-Hill.

Lencastre, P. d. (1999). A marca: O sinal, a missao e a imagem. Revista Portuguesa de

Marketing , 105-119.

Lencastre, P. (2007). O Livro da Marca (1* ed.). Lisboa: Dom Quixote.

Lima, M. J. (24 de Outubro de 2008). Marcas proprias em alta. Meios & Publicidade .

Lima, M. J. (24 de Outubro de 2008). Marcas préprias em alta. Revista Meios & Publicidade .

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. V. (2004). Mercator XXI -

Teoria e prdtica do Marketing. Lisboa: Dom Quixote.

Madden, T. J., Fehle, F., & Fournier, S. (2006). Brands Matter: An Empirical Demonstration
of the Creation of Shareholder Value Through Branding. Journal of the Academy of
Marketing Science , 34, No.2, 224-235.

Malhotra, N. K. (2004). Pesquisa de marketing: uma orienta¢do aplicada (4* edi¢do ed.). Sdo

Paulo: bookman.

Oliveira, B., & Campomar, M. C. (2007). Revisitando o posicionamento em marketing.

Revista de Gestao USP , 14 ,No 1, 41-52.

77



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Pedro, M. (2000). O Valor da Marca. Revista Portuguesa de Marketing , Ano 4, No.9, 99-106.

Pedro, M. (2007). O valor da marca. In Lencastre, Paulo - O Livro da Marca (1* ed.). Lisboa:

Dom Quixote.

Pereira, 1. (2001). Marcas de Supermercado. RAE- Revista de Administracdo de Empresas ,
41, 16-217.

Quinteiro, V. (2008). Marca produto e marca servigo: Projecto de reposicionamento de duas
marcas. Tese de Mestrado em Psicologia Social e das Organizagdes, Iscte - Intituto

universitario de Lisboa.

Reis, E., Melo, P., Andrade, R., & Calapez, T. (2001). Estistica Aplicada Vol.2 (4* edi¢ao
ed.). Lisboa: Edi¢des Silabo.

Rousseau, J. A. (2001). Diciondrio de Distribuicdo (1* Edicado ed.). Lisboa: AJE - Sociedade
Editorial, Lda.

Sénchez, M., Gimenez, M., & Pérez. (Enero-Febrero de 2003). Distribuicioén y Consumo de

electrodomésticos em Espana. Distribuicion y Consumo , 73-91.

Santos, C. J. (2009). Marcas Bancadrias: Factores determinantes do brand equity, na industria

bancdria em Portugal. Tese de Mestrado em Marketing - ISEG .

Silva, C. J. (2009). Um estudo sobre a personalidade da marca do distribuidor, no contexto
da comunicacdo de produtos alimentares. Universidade Fernando Pessoa. Porto: Tese de

Mestrado em Relagdes Publicas.

Souza, T., Queiroz, T., Campos, D. F., & Vieira, R. S. (Jan/Mar de 2009). Estratégias de
marketing: marcas prdoprias como um diferencial competitivo no setor de supermercado.

Revista brasileira de gestdo de negocios , 19-37.

Vigary, M., & Vadell, J. (Enero-Febrero de 2007). Distribuicién de electrodomésticos - Una

perspectiva del consumidor en Espafia. Distribuicion y Consumo , 103 -115.

78



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Anexos

Anexo 1 — Modelo de identidade da marca de Aaker

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA

EXTENSAO DO NUCLEO

RELACIONAMENTO MARCA-CONSUMIDOR

v
SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DE MARCA

Fonte: Adaptado de Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
New York: The Free Press.
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Anexo 2 — O posicionamento versus identidade/Imagem e Notoriedade.

| EMISSOR |7 )1 RECEPTOR

" |DENTIDADE " IMAGEM
O gue a marca &7 Comoa marca € identificada?

- *NOTORIEDADE
\ A presenca da marca na mente

| ESTRATEGIA |

" POSICIONAMENTO
Como se pretende gue a marca seja conhecida?

Fonte: Carvalho, C. d., & Cunha, S. (1998). Marcas do distribuidor em Portugal. Lisboa: AJE - Sociedade

Editora, Lda.

Anexo 3 — Crescimento das Marcas da insignia no mercado

Low Price volta a crescer acima dos 20% e
ultrapassam os 25% das vendas dos Hip+Sup

HIPERS+5SUPERS
y " Varth Vs Vil
Quota am Valor MDD + PP vs Fabricante m"n:ml o
5,206,737 +i% 5576 287 B B.013.480

*J

— u Fabricante

= MDD + PP

2006 2007 2008
MDD sdo a Marca da Insignia - contribuem para a diferenciacio das cadeias @ aumento da lealdade

Fonte: ACNielsen - Market Track 2009
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Anexo 4 — As marcas proprias no mercado europeu.

MDD em Portugal ainda nao atingiram o nivel
de outros paises europeus

Quota de Mercado das MDD

40,7 407 40,5 40,6 40,5
- -— . - Zi=
— K
Spain 30,8 33 39
—ak
=G emmany
=w—France
Porugal
=ty 11,4 1 1;,5 :; ? — I I
N a7 .
B3 .
73 =
—a—Greaca 59
Fonte: Nielsen Europe
2003 2004 2008 2006 2007 (hypermarkets + supsrmarkets)
Caonfidandal & Progriedany Comriaht® 2007 Tha Mieksan Comesny

Fonte: ACNielsen Europe 2009
Anexo 5 — Evolucao das marcas proprias e de “primeiro preco”.

EVOLUgﬁO DA QUOTA EM VALOR DAS MARCAS DE
DISTRIBUICAO E PRIMEIROS PRECOS NOS HIPERS + SUPERS

Quota em Valor Marca Propria e Primeiro Prego
nos Hipers e Supers

Total 20,1% 23,5% 26,7%
[lMarca Distribuigio
WFrimeira Prego
Ano 2006 Ano 2007 Ano 2008
Ano 2006 Ano 2007 Ano 2008
MDD PP MDD PP MDD PP
Hipers 9.9% 27% 11.9%]  2.9% 142%]  34%
Supers Grandes | 13,8% 2, 7% 17.5% 3,1% 21,1% 3,5%
Super Pequenos | 31.0% 0.9% 347%|  15% 365%|  15%

MDD= Marca Distribuigdo
PP= Primeiro Prego
Canfidential & Propristary ‘Copyight @ 2009 The Nigisan Compary Fonte: Market Track

Fonte: ACNielsen — Market track 2009
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Anexo 6 — Orcamento médio por familia em 2007 na Europa

Orgcamento meédio, por familia
Em suros em 2007

400

201 388
300

200+

100+

FR 1) ES FT BE UK DE PL CZ BK HU RU™ RE Total
13 Paizes

Nomero de f&milias

35 B3] 000 | 23007 410 | 16 114 100 4430852 :igmunu 13776 445 | 4 450 000 3 B0 625 !ﬂ-n

¥ orcamento madio por tamidia em suros em 2007 B Orcamento madio por familia em eurcs. am rendimentos sauivalentes. em 2007

Fonte: “O Observador” relatério 2008

Anexo 7 — Analise da variacao da evolucao do mercado dos electrodomésticos na Europa

Mercado'

Mil mithdes de suros

_ﬂﬂﬂﬂﬂmﬂﬂﬁﬂlﬂﬂﬂ

—-mmmm —
IR ST e -

Fonte: “O Observador” relatério 2008

Anexo 8 — Orcamentos por familia e orcamento em rendimentos equivalentes

Top 3 Top 3
dos orcamentcs por familia dos orcamentos
Em stros por ano em rendimentos equivalentes

Em surca por &no

U

Fonte: “O Observador” relatério 2008
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Anexo 9 — Intencoes de compra de electrodomésticos para o ano de 2008

Intencdes de compra

70 %

58
B0 % oz
50 % 45

40 % : as ag
- 58 - - 2029

FR Im ES PT BE LK DE PL CZ SK HU R RE Tatal
¥ Intengoes de compra para 2007 M Intengoes de compra para 2008 13 Paises

Fonte: “O Observador” relatério 2008

Anexo 10 — Orcamento médio por familia na Europa no ano de 2009

Orcamento médio por familia
(emr euros em 2008)

300~

269
256

250 [

]
-]

235
202 200 203
200 -

199 176

156 154

150 |- 124 141

100 |-

50 40

T e e )
O 0 2 @ ® v @ > @

FR IT ES PT DE# CZ SK HU Média
8 paises

. Orcamentos das familias B Orcamentos em rendimentos equivalentes'!

B Numero de familias
(1) Gélculo a partir do PIE em pandade de poder de compra: fonfe BIFE.
(2) Fonte: Statishieches Bundssamt Dautschismnd

Fonte: “O Observador” relatério 2010
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Anexo 11 — Orcamentos por familia e orcamento em rendimentos equivalentes

Top 3
dos orcamentos das familias
{em euros em 2009)

®
o

Franca Alemanha Espanha

256 269 200

o
-

Fonte: “O Observador” relatério 2010

Top 3
dos orgcamentos em

rendimentos equivalentes
(am euros em 2009)

- d )
E

Alemanha Portugal Franga

203 235 202

Anexo 12 — Anadlise da variacdo da evolucao do mercado dos electrodomésticos na

Europa

Mercado

(mil milhoes €) U U g

(1) Taxa dg cambio constanfa.

Mercado Nacional
Tendéncias 2009

I N 7

Electrodomésticos
{milhBes £)

Fonte: “O Observador” relatério 2010

S v o o ©

Anexo 13 - Evoluciao do mercado nacional e inten¢oes de compra

Evolucdao do mercado nacional
(milhcas €]

2007
TFo0 |
7000 am

650 |

GO0
2006 2007 2008 20090

(1) Estimativa Celolom para o ano 2008,

Fonte: “O Observador” relatério 2010

Evolucao das intencdes de compra
para os préximos 12 meses
fem %)

60%

45
40% +

20%
16

2006 2007 2008 2009"

(1) Ateragao da metodologia.
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Anexo 14 — Intencoes de compra para 2010

Intencbes de compra para 2010

40% |

19

34 o
30% | 28
20% |
10% |
0%
U 9

1)

m IT s

Fonte: “O Observador” relatério 2010

45 47
® »
rT CoC

Evolucao dos electrodomésticos da Linha branca e dos pequenos domésticos

Q @

1

Evolucéo do mercado, por familias de produtos Evolucdo do mercada, por familias de produtos

Anexo 15 -

Em milhdes de euros

600  S—

500

400

300

200

o N
0 Llnha Peguenos

branca domésticos

W 2006 N 2007
Fonta: GIK, 2008, etimativa para o ano 2007,

Fonte: “O Observador” relatério 2007

Em unidades

3.000.000
N - 3%
5000000
4.000.000
3.000.000
'
2.000.000 A1+ 3%
1.000.000 .
a ’
Linhs Pequenos
branca domesticos

W 2006 W 2007
Fonbz: G, 2005, sslimalve pars ¢ 870 2307

Anexo 16 — O peso dos canais de distribuicio e o peso das regioes, em valor na Linha

Branca

Peso dos canais de distribuicao, em valor

-
cm %

100% -

80% —

B80% |

T0% —

B60% —

0% —

40% —

30% —
20% —

10% —

0% =

2006 2007

W Mass merchandisers | Cadeias
W Independentes/associados | Especialistas cozinhas

Peso das regioes, em valor

Em %

0%

Jan/Out 2006 Jan/Out 2007

¥ Grande Lisboa © Grande Porto M Litoral ™ Interior = Sul
Fonte: BK, Jan-out 2006/07

Fonte: GFK,2006, estimativa para o ano de 2007; GFK. Jan/Out 2006/07, citado por “O Observador” relatdrio
2007.
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Anexo 17 — O peso dos canais de distribuicio e o peso das regides, em valor nos

pequenos domésticos

Peso dos Canais de distribuicao, em valor Peso das regides, em valor
Em % Em %
100% A00% oo
a0% 90%
30% 80%
70% 70%
B0% B60%
50% 50%
40% - 40%
30% - HU%
20% - 20%
10% - 10%
0% 0%
20086 2007 Jan/Out 2008 Jan/Out 2007
W Mass merchandisers | Cadeias W Grande Lisboa " Grande Porto
B Independentes/associados M Litoral [ Interior ~ Sul

Fonte: GFK,2006, estimativa para o ano de 2007; GFK. Jan/Out 2006/07, citado por “O Observador” relatério
2007

Anexo 18 — Reparticao percentual dos estabelecimentos de venda de electrodomésticos

Reparticao dos estabelecimentos, por tipo

Narmero total de

Emprolaé”:c‘:s om socledades: 3.636
nome individual: 38 %

Numero total de empresanos
Sociedades: 62 % am nome individual: 2.244

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - Portugal (CAE 52.451 — volume de negdcios das sociedades; inclui

aparelhos de radio, TV e video), 2005, citado por “O Observador” relatério 2007.
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Anexo 19 — Logétipo do Pingo Doce e Electric Co
Pt k) Electric Co

Fonte: www.pindodoce.pt

Anexo 20 — Logétipo do Lidl e SilverCrest

Fonte: www.lidl.pt

Anexo 21 - Logétipo da Worten e Mitsai

Fonte: www.worten.pt

Anexo 22 - Logétipo da Radio Popular

RADIO

POPULAR

ELECTRODOMESTICOS » INFORMATICA » TELECOMUNICAGES

Fonte: www.radiopopular.pt

Anexo 23 — Logoétipo da Media Markt e TechnoStar

Media$y Markt

Fonte: www.mediamarkt.pt
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Anexo 24 — Campanha Worten

| DEPRIMEIRA
PRECOS
OW COST.

Fonte: www.worten.pt

Anexo 25 — Preferéncias nos sites

100 %

DE BE ES FR T PT UK HU PL CZ SK RU RS Total
Sites de marcas fisicas conhecidas ¥ Sites especializados em comércio electronico 13 Paises

Fonte: “O Observador” relatério 2008

Anexo 26 — Questionario

ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa
Estudo sobre os habitos e comportamentos de compra de electrodomésticos.

Pedimos a sua colaboragdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra de
electrodomésticos, levada acabo por uma aluna do Mestrado de Marketing do ISCTE.

Os dados recolhidos pelo presente questionario serao tratados estatisticamente e nunca de
forma individual. Garantimos, também, o anonimato da sua participagdo e a
confidencialidade da informacao recolhida.

Ndo existem respostas certas ou erradas, a informacao destina-se unicamente a fins de
investigacao, queremos apenas a sua opiniao.
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| — Habitos de compra de electrodomésticos
A sua resposta deve ser assinalada com um X.

1. Quem no seu lar é responsavel pela compra de electrodomésticos?

O proprio (a)
Mae

Pai

Marido
Esposa

Filho (a)

Avd /AvO
Outro

Qual?

2. Qual o tipo de superficie prefere para comprar electrodomésticos?

Super/hipermercados
Lojas especializadas
Loja Discount (ex:
Lidl)

Outro

Qual?

Em poucas palavras explique porqué?

3. Das seguintes superficies comerciais onde realiza as compras de electrodomésticos?

Box

Electric Co
Lidl

Media Markt
Radio Popular
Worten
Outro(s)

Qual?
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Il — A compra de electrodomésticos de marca do distribuidor

Entenda as seguintes categorias de produtos incluidas na expressao “electrodomésticos”:
Pequenos domésticos, Grandes domésticos e Som e Imagem.

Entenda como marca do distribuidor: Marca com o nome da loja ou marca que pertence a loja.

1. Indique das seguintes marcas do distribuidor as que conhece.

Selecline
Electric Co
SilverCrest
Technostar
Electronia
Mistai
Kunft
Outra

Qual?

2. Ja comprou algum electrodoméstico de marca do distribuidor?

Sim

Nao

Nao sei

Se respondeu NAO ou NAO SEl, passe para a questdo n2 4.
3. Indique em que loja ja comprou algum electrodoméstico de marca do distribuidor.

Box

Electric Co
Lidl

Media Markt
Radio
Popular
Worten
Outro(s)

Qual?
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4. Qual o factor mais importante para si, para preferir a marca do distribuidor as marcas
dos fabricantes?

Assinale com um X a sua resposta, apenas uma opc¢do, para cada categoria de
electrodomésticos.

Imagem do
Preco |Qualidade|Funcionalidades| Embalagem produto
Pequenos
domésticos
Grandes
Domésticos
Som e Imagem

5. Ordene por ordem crescente os factores que considera mais importantes para comprar a
marca do distribuidor em vez da marca de fabricante.
Preencha a coluna com uma escala de 1 a 7, sendo 1 — Muito importante e 7 — Nada
importante.

Embalagem
Funcionalidades
Imagem do Produto
Preco

Qualidade
Assisténcia técnica
Garantia

Outro

Qual?
6. Qual a sua opinido sobre os seguintes aspectos relativos aos electrodomésticos com marca

do distribuidor comparando com as marcas dos fabricantes.

Assinale com apenas um X para cada aspecto de acordo com a sua opinido.

Concordo em Concordo
Discordo parte Concordo | plenamente

Sao mais baratas

Tém menos qualidade

Tém menos funcionalidade

Os produtos tém pior design

Tém pior embalagem

N3o tém Garantia

N3o tém assisténcia técnica
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7. De uma forma geral diga-nos em poucas palavras o que pensa dos electrodomésticos de
marca do distribuidor.

Ill- Caracterizagao Pessoal
A sua resposta deve ser assinalada com um X.

1. Sexo:

Masculino

Feminino

2. Idade:

3. HabilitagOes Literarias:

Ensino Basico

Ensino Secundario

Licenciatura

Mestrado/Pds-Graduacio

Doutoramento

4. Rendimento liquido mensal do inquirido:

Até 475€

Mais do que 475€ e menos que 1.425€

Mais do que 1.425€ e menos que 2.375€

Mais do que 2.375€ e menos que 4.750€

Mais do que 4.750€

5. Profissdo:

Obrigada pela sua colaboragao!

Anexo 27 — Distribuicao dos inquiridos por idade

Idade
N Valido 208
Missing 3
Mediana 35,00
Moda 25
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Anexo 28 - Andlise do género dos inquiridos responsaveis pela compra de
electrodomésticos
Responsavel
Proprio Mae Pai Marido | Esposa | Filho/a | Avo/Avé | Total
Género Masculino Count 48 16 0 15 1 0 86
Feminino Count 81 28 7 3 1 2 125
Total Count 129 44 7 18 2 2 211

Anexo 29 — Responsavel pela compra de electrodomésticos

Valid
Responsével Percent
Frequéncia (%)
Préprio 129 61,1
Mae 44 20,9
Pai 7 3.3
Marido 7 3,3
Esposa 18 8,5
Filho/a 2 9
AV6/AVO 2 9
Outro 2 9
Total 211 100,0
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Anexo 30 — Representacio grafica das lojas de electrodomésticos — em frequéncia e

percentagem

210

180

150

120

a0

60

530

50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

[ | [ | [ |
Box Electric Lidl Media Radio  Worten Qurto(s
Co Markt  Popular
42,8%
18,5% 16,1%
6,6%  58%  56% . 4,6%
| | | | —
Box Electric Lidl Media Radio Worten Ourto (s)

Co

Markt Popular

Anexo 31 — Factores de importancia na categoria de pequenos domésticos

Mpreco
M qualidade
[ funcionalidade
| gem do
pro
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Anexo 32 — Factores de importancia na categoria dos grandes domésticos

M prego

H qualidade
O funcicnalidades

imagem co
= produto

Anexo 33 — Factores de importancia na categoria de som e imagem

Wprego
M qualidade
Hfuncicnalidades

imagem do
.pro uto

Anexo 34 — Factores importantes na escolha de um electrodoméstico com a marca do

distribuidor
Importincia | Importancia

Importancia do factor do factor Importancia | Importancia

do factor | Funcionalida | Imagem do do factor do factor

Embalagem des Produto Preco Qualidade
N Valid 208 209 209 209 209
Missing 3 2 2 2 2
Mediana 7,00 4,00 6,00 2,00 2,00
Moda 7 3 6 1 1
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Anexo 35 — Opinido acerca das marcas do distribuidor

Os

Tém menos produtos Nao tém
Sao mais | Tém menos | funcionalidad | tém pior Tém pior Nao tém | assisténcia

baratas qualidade e design embalagem | garantia técnica
N Valid 203 205 204 204 203 204 203
Missin 8 6 7 7 8 7 8

g

Mediana 3,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00
Moda 3 2 2 2 1 1 1

Anexo 36 — Analise entre o género dos inquiridos e o tipo de superficie

Tipo de Superficie
Super/hiperme
rcados Especializadas | Discount Qutro Total
Género Masculino  Count 25 56 5 0 86
Expected Count 26,6 55,7 3,3 4 86,0
Feminino  Count 40 80 3 1 124
Expected Count 38,4 80,3 4,7 ,6 124,0
Total Count 65 136 8 1 210
Expected Count 65,0 136,0 8,0 1,0 210,0
Teste do qui-quadrado
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,399 3 ,494
Likelihood Ratio 2,728 3 ,436
Linear-by-Linear 419 1 ,518
Association
N of Valid Cases 210
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Anexo 37 — Analise entre o género dos inquiridos e a compra da marca do distribuidor

Compra de electrodomésticos do distribuidor
Nao valido sim ndo nao sei Total
Género  Masculino Count 3 44 18 21 86
Expected Count 2,4 46,1 20,0 17,5 86,0
Feminino Count 3 69 31 22 125
Expected Count 3,6 66,9 29,0 25,5 125,0
Total Count 6 113 49 43 211
Expected Count 6,0 113,0 49,0 43,0 211,0
Teste do qui-quadrado
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,858 3 ,602
Likelihood Ratio 1,841 3 ,606
Linear-by-Linear ,544 1 ,461
Association
N of Valid Cases 211

Anexo 38 — Analise entre o género dos inquiridos e as habilitacoes literarias

Habilitacdes Literarias
Mestrado/P
Ensino Ensino 6s- Tota
Béasico | Secundario | Licenciatura | Graduagéo | Doutoramento |
Género Masculino Count 17 43 15 11 0| 86
Expected 15,1 37,9 23,2 9,4 41 86,0
Count
Feminino Count 20 50 42 12 1| 125
Expected 21,9 55,1 33,8 13,6 .61 125,
Count 0
Total Count 37 93 57 23 1| 211
Expected 37,0 93,0 57,0 23,0 1,0] 211,
Count 0
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Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,656 4 ,105
Likelihood Ratio 8,267 4 ,082
Linear-by-Linear 1,577 1 ,209
Association
N of Valid Cases 211

Anexo 39 — Analise entre as habilitacées literarias e o tipo de superficie

Tipo de Superficie
Super/hipe | Especializa
rmercados das Discount | Outro | Total
Habilitacdes Ensino Basico Count 13 21 1 1 36
Literarias Expected 11,1 23,3 1,4 2| 360
Count
Ensino Secundario  Count 28 59 6 0 93
Expected 28,8 60,2 3,5 41 93,0
Count
Licenciatura Count 20 37 0 0 57
Expected 17,6 36,9 2,2 3| 57,0
Count
Mestrado/Pés- Count 4 18 1 0 23
Graduagéao Expected 7.1 14,9 9 11 23,0
Count
Doutoramento Count 0 1 0 0 1
Expected 3 ,6 ,0 ,0 1,0
Count
Total Count 65 136 8 1 210
Expected 65,0 136,0 8,0 1,0 210,0
Count
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Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,281 12 ,423
Likelihood Ratio 13,378 12 ,342
Linear-by-Linear ,107 1 744
Association
N of Valid Cases 210

Anexo 40 — Analise da relacao entre o rendimento e o responsavel pela compra

Responsavel
Prép Marid | Espo | Filho/ | Av6/A
rio Mae [ Pai 0 sa a vO | Outro | Total
Rendim até 475€ Count 19 6 2 1 0 0 0 0 28
ento Expected 17,7 5,4 ,8 1,0 2,4 3 1 3| 28,0
Count
Mais do que Count 92 30 3 6 15 2 1 2 151
475€ e menos  Expected | 95,7 29.2| 45| 52| 12,7 15 7] 15]151,0
que 1425€ Count
Mais do que Count 14 3 1 0 0 0 0 0 18
1425€ emenos  Expected | 11,4 3,5 5 6| 15 2 1 2| 18,0
que 2375€ Count
Mais do que Count 2 0 0 0 2 0 0 0 4
2375€ e menos  Expected 2,5 8 1 1 3 ,0 ,0 0| 4,0
que 4750€ Count
Mais do que Count 1 0 0 0 0 0 0 0 1
4750 Expected ,6 2 ,0 ,0 1 ,0 ,0 ,0 1,0
Count
Total Count 128 39 6 7 17 2 1 2| 202
Expected 128, 39,0 6,0 7,0 17,0 2,0 1,0 2,0] 202,0
Count 0
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Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 20,139 28 ,859
Likelihood Ratio 22,232 28 ,770
Linear-by-Linear ,331 1 ,565
Association
N of Valid Cases 202

Anexo 41 — Analise da relacio entre o rendimento e o tipo de superficie

Tipo de Superficie
Super/hiper | Especializa | Discoun
mercados das t Outro Total
Rendiment até 475€ Count 12 15 0 0 27
Y Expected 8,6 17,5 8 1 27,0
Count
Mais do que 475€ e Count 45 99 6 1 151
menos que 1425€ Expected 48,1 97,7 45 8| 151,0
Count
Mais do que 1425€ e  Count 6 12 0 0 18
menos que 2375€ Expected 5,7 11,6 5 1 18,0
Count
Mais do que 2375€ e  Count 1 3 0 0 4
menos que 4750€ Expected 1,3 2,6 1 0 4,0
Count
Mais do que 4750 Count 0 1 0 0 1
Expected 3 6 ,0 ,0 1,0
Count
Total Count 64 130 6 1 201
Expected 64,0 130,0 6,0 1,01 201,0
Count

100



A Importancia da Marca do Distribuidor no Mercado dos Electrodomésticos

Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,887 12 ,962
Likelihood Ratio 6,738 12 874
Linear-by-Linear 1,016 1 ,313
Association
N of Valid Cases 201

Anexo 42 — Anadlise da relacao entre o rendimento e os factores de escolha importantes

nas varias categorias de electrodomésticos

Factor importante Pequenos Domésticos
qualidad | funcionalida | imagem do
preco e de produto Total
Rendiment até 475€ Count 16 6 6 0 28
o Expected 17,8 4.3 57 A 28,0
Count
Mais do que 475€ e Count 96 19 30 1 146
menos que 1425€ Expected 92,8 22,5 29,9 71 1460
Count
Mais do que 1425€ e Count 9 3 4 0 16
menos que 2375€ Expected 10,2 2,5 3,3 1 16,0
Count
Mais do que 2375€ e  Count 3 1 0 0 4
menos que 4750€ Expected 2,5 6 8 0 4,0
Count
Mais do que 4750 Count 0 1 0 0 1
Expected ,6 2 2 ,0 1,0
Count
Total Count 124 30 40 1 195
Expected 124,0 30,0 40,0 1,0 195,0
Count
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Factor importante Grandes Domésticos
qualidad | funcionalida | imagem do
preco e des produto Total

Rendiment até 475€ Count 6 13 7 0 26

o Expected 10,0 13,1 2,8 1 26,0
Count

Mais do que 475€ e Count 56 73 13 1 143

menos que 1425€ Expected 55,2 71,9 15,1 8| 143,0
Count

Mais do que 1425€ e  Count 9 6 0 0 15

menos que 2375€ Expected 5,8 7,5 1,6 1 15,0
Count

Mais do que 2375€ e  Count 2 2 0 0 4

menos que 4750€ Expected 1,5 2,0 4 0 4,0
Count

Mais do que 4750 Count 0 1 0 0 1

Expected 4 5 A ,0 1,0
Count

Total Count 73 95 20 1 189

Expected 73,0 95,0 20,0 1,0 189,0
Count

Factor importante Som e Imagem
qualidad | funcionalida | imagem do
preco e des produto Total

Rendiment até 475€ Count 10 11 2 3 26

o Expected 9,8 10,6 4,2 1,4 26,0
Count

Mais do que 475€ e Count 47 59 27 7 140

menos que 1425€ Expected 52,7 57,2 22,6 75| 140,0
Count

Mais do que 1425€ e  Count 10 4 1 0 15

menos que 2375€ Expected 5,6 6,1 2,4 8 15,0
Count

Mais do que 2375€ e Count 3 1 0 0 4

menos que 4750€ Expected 1,5 1,6 6 2 4,0
Count

Mais do que 4750 Count 0 1 0 0 1

Expected 4 4 2 A 1,0
Count
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Total Count 70 76 30 10 186
Expected 70,0 76,0 30,0 10,0 186,0
Count

Anexo 43 — Analise da relacao entre a profissao e o tipo de superficie

Tipo de Superficie
Super/hiper | Especializad
mercados as Discount [ Outro Total
Profissa Doméstica Count 1 5 0 0 6
o Expected 1,9 3,9 2 ,0 6,0
Count
Reformado/Pensionist Count 4 12 1 0 17
a/Desempregado Expected 5,3 11,1 6 A 17,0
Count
Estudante Count 4 4 0 0 8
Expected 2,5 52 3 ,0 8,0
Count
Servicos/Administrativ. Count 33 68 3 1 105
os/Comércio Expected 32,5 68,5 3,6 5| 1050
Count
Proprietario/Empresari Count 2 7 1 0 10
o Expected 3,1 6,5 3 ,0 10,0
Count
Quadros médios Count 17 29 2 0 48
Expected 14,8 31,3 1,6 ,2 48,0
Count
Quadros superiores Count 3 10 0 0 13
Expected 4,0 8,5 4 A 13,0
Count
Total Count 64 135 7 1 207
Expected 64,0 135,0 7,0 1,0 2070
Count
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Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,413 18 ,986
Likelihood Ratio 8,214 18 ,975
Linear-by-Linear ,161 1 ,689
Association
N of Valid Cases 207

Anexo 44 - Analise da relacdo entre a profissao

marca do distribuidor

e a compra de electrodomésticos de

Compra de electrodomésticos do
distribuidor
0 sim néao nao sei Total
Profissdo Doméstica Count 0 4 1 1 6
Expected 2 3,2 1,4 1,2 6,0
Count
Reformado/Pensionista/ Count 3 11 1 2 17
Desempregado Expected 5 9,1 3,9 3,5 17,0
Count
Estudante Count 0 4 2 2 8
Expected 2 4,3 1,8 1,7 8,0
Count
Servigos/Administrativos Count 2 53 25 26 106
/Comércio Expected 3,1 56,6 24,5 21,9 106,0
Count
Proprietario/Empreséario Count 0 6 3 1 10
Expected 3 5,3 2,3 2,1 10,0
Count
Quadros médios Count 0 27 12 9 48
Expected 1,4 25,6 11,1 9,9 48,0
Count
Quadros superiores Count 1 6 4 2 13
Expected 4 6,9 3,0 2,7 13,0
Count
Total Count 6 111 48 43 208
Expected 6,0 111,0 48,0 43,0 208,0
Count
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Teste do qui-quadrado

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 22,736 18 ,201
Likelihood Ratio 18,626 18 ,415
Linear-by-Linear , 733 1 ,392
Association
N of Valid Cases 208
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