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RESUMO

O presente estudo tem o propoésito de analisar e entender 0 processo que origina a
intencdo de compra das marcas do distribuidor’. Inicia-se pela reviséo da literatura no
dominio generalista da gestdo da marca, percebendo-se para tal os fatores valorizados
pelos consumidores e que influenciam a sua compra. Segue-se a perspetiva do
distribuidor, com o conhecimento da sua evolugdo, 0 modo como foram desenvolvendo
as marcas com a sua propria insignia e consequentemente a atitude demonstrada pelos
consumidores face aos valores entretanto transmitidos. Apos a constituicdo do quadro
tedrico de referéncia, a intencdo é saber quais as principais determinantes que levam a
compra dos produtos destas insignias. Assente nestes pressupostos € entdo desenvolvido
um modelo de investigacdo em que se observam quais os fatores mais importantes para
a intencdo de compra das marcas do distribuidor.
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ABSTRACT

This study aims to analyze and understand the process that leads to the purchase
intention of the distributor brand. It starts with a literature review on the general field of
brand management, perceiving for such which factors are valued by consumers and
influence their purchase. It follows the perspective of the distributor, with the
knowledge of its evolution, how they were developing brands with their own insignia
and consequently the attitude shown by consumers compared to the values meanwhile
transmitted. After the formation of the theoretical framework, the intention is to know
what are the main determinants that lead to the purchase of distributor brand products.
Following these assumptions, we are proposing to develop a research model attempting
to evaluate what are the most relevant factors for explainning purchase intentions of
distribution brands is proposed.
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1. INTRODUCAO

Numa visdo minimalista, a marca é vista como um nome, um termo, um sinal, um
simbolo, um desenho ou mesmo uma combinacdo destes, que identifica os bens ou
servigos de um ou de um grupo de vendedores e que os diferencia da concorréncia
(Kotler, 2008). Todavia ao ser considerada, entre outros aspetos, a protecdo da empresa,
servir para a diferenciar da concorréncia, estar associada ao seu registo legal e
consequentemente permitir o aumento da competitividade, funcionar como um valor
institucional ou mesmo suscitar sentimentos de pertenca aos colaboradores e ser
sindnimo de valorizagdo bolsista na comunicacdo financeira (Kapferer, 2008), passa a
ser percecionada como um dos principais ativos das empresas e obriga a um elevado
rigor no processo de gestdo. Com esta perspetiva mais abrangente, as marcas assumem a
sua diferenciacéo, estabelecem uma relagdo emocional com os seus consumidores-alvo
e asseguram a sustentabilidade no mercado (Keller & Lehmann, 2006) pois ao
vincularem um nome conseguem comercializar um produto a um pre¢o mais alto com
oportunidades substanciais de aumento do lucro. E uma perspectiva que assume a

insignia como geradora de valor para todos os stakeholders (Kort et al, 2005).
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No que a posse diz respeito e embora historicamente associada aos produtores, a revisdo
da literatura do trabalho permitiu saber que a mudancga dos conceitos dos hipermercados
e supermercados (Spinelli et al., 2006) originou um crescimento sustentando da oferta
de insignias da distribuicdo nas ultimas décadas (Karray & Herran, 2008) e determinou
a conquista de quota de mercado nos diferentes paises europeus (Cardoso & Alves,
2008). No caso portugués também ajudou a perceber que as marcas de distribuidor
foram introduzidas em 1984 sob a forma de produtos genéricos e de baixo valor,
evoluindo para produtos das marcas dos supermercados conforme subsistem atualmente
(Cardoso & Alves, 2008). De facto, se nos primeiros tempos as marcas do distribuidor
desenvolveram uma estratégia de baixo preco que as incapacitava de competir com as
marcas dos produtores, com a inversdo estratégica houve uma aproximacao crescente a
oferta dos produtores, originando em alguns casos que estas se tornem substitutas
(Hassan & Dilhan, 2004; Gabrielsen & Sorgardb, 2002). Culminando mais
recentemente com o enfoque em produtos de alta qualidade (Hassan & Dilhan, 2004).
Com este caminho, ha como que um corte com o passado, dissociando-se de vez a
oferta da distribuicdo a produtos de baixa qualidade, passando para produtos de
qualidade com precos acessiveis através de uma oferta segmentada ao qual corresponde
a aceitacdo do mercado. Sustentado nestas varidveis, a investigacdo apresentada no
trabalho pretende discutir a relacdo das mudancas no comportamento do consumidor
face a oferta crescente dos retalhistas de oferta com marca propria. Reforcando também
a percecédo de estudos como o desenvolvido em 2013 pela Private Label Manufacturers
Association (PLMA)?, em que sdo referidas que as vendas das marcas do distribuidor
ultrapassam os 40% em paises como Portugal, Reino Unido, Bélgica, Suica e Alemanha.
No caso da Espanha, a percentagem chega a ultrapassar os 51%. Note-se que
comparativamente ao estudo de 2009 desta mesma entidade, constata-se 0 aumento
claro das quotas de mercado destas marcas, particularmente em Portugal, no passado
com 34%, Espanha com 39% e Italia com 17%. Ou o estudo da Ac Nielsen® sobre
marcas do Distribuidor 2010, que informam da penetracdo de 99% nos lares

portugueses (Almeida, 2011 citado por Mendonga, 2012).

2«A PLMA ¢ uma organizagio sem fins lucrativos fundada em 1979 com o objetivo de promover a marca
do distribuidor. E a Gnica organizagio da sua classe e representa mais de 3500 empresas em todo o
mundo”. In http://www.plmainternational.com/about, acedido em Fevereiro de 2016.

¥ A AC Nielsen é uma empresa de pesquisa de marketing com sede em Nova lorque (EUA) e presenca em

mais de 100 paises no mundo.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Os fatores que levam a intengdo de compra

A relacdo identidade e comunicacgdo vs. imagem fica evidenciada na compatibilidade
dos trés elementos e no efeito que surge na percecdo da marca. A identidade diz respeito
ao “ser” da empresa, a imagem ao ‘“‘parecer”. Se a primeira esta relacionada com a
maneira como uma empresa se identifica e posiciona. A segunda € a maneira como 0
publico vé e interpreta a empresa, 0s seus produtos e configura-se com base na
identidade (Kotler, 2008). Foi assente nesta trilogia que historicamente a gestdo das
marcas do produtor foi feita e permitiu a diferenciacdo entre ofertas concorrentes e
subsequentemente perceber os consumidores. No caso dos distribuidores e pelas razoes
apontadas, a oferta de baixo preco e pouco diferenciada, s6 recentemente é que esta
I6gica passou a ser seguida e contribui para demonstrar ao mercado a preocupacao em
acompanhar gostos, necessidades e preferéncias. Evoluindo progressivamente no
sentido de uma oferta de maior valor (Hassan & Dilhan, 2004), com consequéncia na
fidelizacdo dos consumidores, forte concorréncia aos produtores e aumento das vendas
(Cardoso & Alves, 2008). Mesmo que este cenario tenda a ser cada vez mais real, 0s
estudos ndo apresentam respostas consensuais. Choi & Coughlan (2006) demonstram
que a qualidade, totalidade de caracteristicas que um produto ou servico tem para
satisfazer as necessidades diretas ou implicitas de um consumidor?, das marcas da
distribuicdo é ainda conhecida como menor face a das marcas oferecidas pelos
fabricantes. Na mesma linha, embora acrescentem que para além da qualidade também
o valor dos produtos das marcas de distribuicdo pode depender dos niveis de risco
percebido e da imagem da loja, estdo Liljander et al. (2009). Por sua vez no sentido
contrério surge a visdo de Pardo (2004), através da qual os consumidores preferem as
marcas do produtor ao invés das marcas do distribuidor, devido as diferencas percebidas
na qualidade, ancoradas numa imagem construida na combinacdo da publicidade e nos
riscos entendidos na compra das marcas da distribuigéo.

O preco, principal argumento de venda apresentado pela distribuigdo, tem pelo contrario
uma resposta de maior concordancia. Sdo varios os estudos que sustentam que este
elemento influencia 0 modo como 0s consumidores 0 percebem e compram decorrente

disso (Garretson et al., 2002). Dai que se possa afirmar que os consumidores de marcas

* In International Standarts Organization citado por IPQ (2011)
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do distribuidor sdo mais sensiveis ao preco do que os consumidores de marcas do
produtor (Ailawadi et al. 2001; Hansen et al., 2006; Kim et al., 2001).

A confianca também deve ser vista como fulcral para o processo de compra das marcas
de distribuicdo. Definida como a vontade do consumidor acreditar na habilidade da
marca em executar a sua funcdo (Chaudhuri & Holbrook 2002) e contribuir para a
concretizagdo das suas expectativas e intenges (Delgado & Munuera, 2003). E uma
competéncia ou natureza técnica baseada na conviccdo de que a marca é capaz de
realizar a promessa de valor e satisfazer as suas necessidades. Varios estudos
demonstram que o nivel de risco percebido é um fator crucial na ponderagdo da compra
da marca do distribuidor. O perigo associado aos produtos influencia a compra destas
marcas (Dick et al., 1996), dai que quanto maiores sdo 0s riscos conhecidos menor é a
confianca e resultante disso a propenséo para a compra (Daengrasmisopon, 2008). Logo,
os consumidores tendem a preferir as marcas do produtor as marcas do distribuidor em
categorias cujos riscos associados sejam muito elevados (Batra & Sinha, 2000).

Por fim deve ser vista a intencdo de compra. Explicada pelas crencas atribuidas pelo
consumidor aos atributos e beneficios da marca é determinante para a decisdo de
compra. No momento da compra os consumidores consideram diversos atributos do
produto que por sua vez determinam o ato propriamente dito (Mattei et al., 2006). Sdo
estas avaliaces que permitem determinar as preferéncias entre marcas, nomeadamente
entre as do distribuidor e as do produtor e contribuir para a decisdo final (Mattei et al.,
2006).

3. METODOLOGIA

O artigo inicia-se com um enguadramento da marca e a evolugdo da abordagem do
distribuidor. Seguindo-se uma revisdo da literatura sobre a interpretacdo do consumidor
da imagem da marca e do modo como o mesmo Vvé a oferta de valor das marcas da
distribuicdo desde um passado recente. Posteriormente é desenvolvido um modelo de
investigagdo (figura 1) assente nesta mesma revisdo apresentada. Os constructos de
investigacdo para a construcdo do questionario do estudo serdo a imagem de marca,
qualidade percebida, atitude, percecdo ao preco, confianga na marca, risco percebido e a
intencdo de compra. Decorrente disso pretende-se que o modelo seja capaz de explicar

os fatores que podem vir a influenciar o comportamento de consumo (Albarracin et al.,
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2001).

3.1.Amostra

A amostra final é constituida por 392 inquiridos, maioritariamente do género feminino
(58,2%), com idades entre os 16 e 24 (38,5%), residentes em Coimbra (62,5%),
solteiros (64%) e profissionalmente ativos (50,5%). Os participantes responderam ao
inquérito online através da plataforma do Google Docs, com os dados a serem

recolhidos ao longo de um més e meio.

3.2.Procedimento

Exceto quando indicados, os inquéritos foram avaliados atraves de uma escala de likert
de 0 a 5 pontos, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 a “concordo
totalmente™.

Imagem de marca. Foram utilizados quatro itens de Grewal et al (1998) para medir a
imagem de marca.

Qualidade percebida. Foram usados trés itens de Dick et al (1995) para medir a
qualidade percebida.

Atitude face as marcas de distribui¢céo. Foram usados cinco itens de Burton et al (1998)
para medir a atitude face as marcas de distribuicao.

Percepcao ao preco. Foram usados dois itens de Batra & Sinha (2000) para medir a
percepcao ao preco.

Confianca na marca. Foram usados quatro itens de Chaudhuri (2001) para medir a
confianca na marca.

Risco Percebido. Foram usados trés itens de Dick et al (1995) para medir o risco
percebido.

Intencdo de compra. Foram usados trés itens de Dodds et al (1991) e Grewal et al (1998)

para medir a inten¢do de compra.
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3.3 Modelo

Assente na revisdo apresentada, foi desenvolvido o seguinte modelo de investigagédo
(figura 1):

Figura 1: Modelo da intengdo de compra das MDD

H1+

Imagem de marca

Qualidad H2+
percebida

Percegdo ao H3+

prego
Atitude face MDD

Confiangana
marca Ha4+

Intengdo de compra

Risco percebido

HS-

Elaborado a partir de: Antunes (2015)

4. RESULTADOS

Uma das formas usadas para validar a dimensionalidade das variaveis foi o teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Este teste compara as correlagdes simples com as
correlagbes parciais observadas, que podem assumir valores de 0 a 1, ou seja, é
verificada a adequacdo média da analise fatorial aos dados. O valor minimo aceitavel
para 0 KMO é de 0,50 (Pestana & Gageiro, 2008). No teste de KMO obtivemos valores
entre os 0,500 e os 0,869, valores superiores aos 0,50 aconselhados. Por fim para a
retencdo dos fatores foi aplicado em conjunto dois critérios sugeridos por Hair et al.
(2010). O primeiro é o critério de Kaiser, através do qual apenas sdo retidos os fatores
cujos valores proprios sdo iguais ou superiores a um e 0 segundo é o critério da
proporcdo da variancia explicada, na qual sdo retidos os fatores que explicam pelo
menos 60% da variancia total das variaveis originais. Em ambos estes testes a maioria
dos itens apresentaram valores acima da média, o que significa que tém consisténcia
interna, sendo assim todos mantidos.

Seguindo o procedimento de mediacdo de varidveis pelos autores Baron & Kenny
(1986), neste procedimento séo feitos alguns testes, um primeiro em que é testada a

correlacdo direta entre a variavel dependente e a independente (modelo 1) e no segundo
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teste é avaliada a correlacdo entre a variavel independente e a dependente mas com uma
mediadora (modelo 2). Apo6s estes testes para cada uma das variaveis, é feito um ultimo
teste com todas as variaveis conjugadas de forma a perceber quais as que sdo

significativas.

Na tabela 1 podemos verificar que quando mediada pela atitude, a imagem de marca
deixa de ter um efeito significante na intengdo de compra ( = 0,015; p > 0,10) enquanto
que o efeito da atitude na inten¢do de compra tem um efeito positivo e significante (B =
0,446; p < 0,10). Sendo assim, a relacdo entre a imagem de marca e a intencdo de
compra € totalmente mediada pela atitude. Na perspetiva do consumidor a imagem de
marca leva a uma atitude positiva o que leva a intencdo de compra, o que confirma a

perspetiva dos autores referida na revisdo da literatura.

Tabela 1 - Regresséo linear — Imagem de marca

Modelo Variavel B DP B t Sig.
1 Imagem 0,291 0,071 0,203 4,098 0,000
2 Imagem 0,022 0,072 0,015 0,305 0,761

Atitude 0,501 0,056 0,446 8,939 0,000

Variavel dependente: Intencéo de compra; Modelo 2 atitude como mediador

Na relacdo entre a atitude e a qualidade percebida quando mediada pela atitude, a
segunda deixa de ter um efeito significante na inten¢do de compra (f = 0,076; p > 0,10)
enquanto que o efeito da atitude na intencdo de compra tem um efeito positivo e
significante (p = 0,372; p < 0,10). Sendo assim, a relacdo entre a qualidade percebida e
a intencdo de compra é totalmente mediada pela atitude. Na perspetiva do consumidor a
qualidade percebida leva a uma atitude positiva o que origina, por sua vez, a intencdo de

compra, mais uma vez coincidente com a perspetiva da revisao tedrica.

Tabela 2 - Regresséo linear — Qualidade percebida

Modelo Variavel B DP B t Sig.
1 Qualidade 0,397 0,066 0,327 6,005 0,000
2 Qualidade 0,092 0,086 0,076 1,070 0,285

Atitude 0,423 0,080 0,372 5,278 0,000

Variavel dependente: Intencéo de compra; Modelo 2 atitude como mediador
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Quanto a relacdo entre a atitude e a perce¢do ao prego, N0 momento em que a primeira é
mediada pela atitude, a percecdo ao prego continua a ter um efeito significante na
intencdo de compra (f = 0,225; p < 0,10). Também o efeito da atitude na intencao de
compra tem um efeito positivo e significante (B = 0,365; p < 0,10). Deste modo a
relacdo entre a percecdo ao preco e a intencdo de compra é parcialmente mediada pela
atitude. Na perspetiva do consumidor a percecdo ao preco leva a uma atitude positiva, o
que por sua vez origina a intencdo de compra. Confirmando mais uma vez a perspetiva

dos autores anteriormente apresentada

Tabela 3 - Regressdo linear — Percecdo ao preco

Modelo Variavel B DP B t Sig.

1 Preco 0,327 0,042 0,366 7,776 0,000

2 Preco 0,201 0,043 0,225 4,714 0,000
Atitude 0,410 0,054 0,365 7,650 0,000

Variavel dependente: Intencdo de compra; Modelo 2 atitude como mediador

No caso da relagdo entre a atitude e a confianca na marca quando mediada pela atitude,
a confianga continua a ter um efeito significante na intencao de compra (f = 0,123; p <
0,10). O efeito da atitude na intencdo de compra tem, também, um efeito positivo e
significante (f = 0,364; p < 0,10). Sendo assim, a rela¢do entre a confian¢a na marca e a
intengdo de compra é parcialmente mediada pela atitude. Na perspetiva do consumidor a
confianga na marca origina uma atitude positiva e potencia a intencdo de compra,
confirmando ndo s6 a revisdo da literatura, mas ao mesmo tempo permite a ligacéo

diretamente com a intencdo, suscitando uma nova relagédo no modelo.

Tabela 4 - Regresséo linear — Confianca na marca

Modelo Variavel B DP B t Sig.

1 Confianca 0,475 0,058 0,384 8,212 0,000

2 Confianca 0,152 0,080 0,123 1,898 0,058
Atitude 0,409 0,073 0,364 5,635 0,000

Variavel dependente: Intencdo de compra; Modelo 2 atitude como mediador

Para terminar, a relacdo entre a atitude e o risco percebido ao ser mediada pela atitude, o

risco percebido continua a ter um efeito significante na intencao de compra ( = -0,092;
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p < 0,10). O efeito da atitude na inten¢do de compra tem também um efeito positivo e
significante (fp = 0,421; p < 0,10). Pode-se entdo concluir que a relagdo entre o risco
percebido e a intencdo de compra é parcialmente mediada pela atitude. Na perspetiva do
consumidor risco percebido afeta negativamente a atitude o que pode influenciar a
inten¢do de compra, 0 que uma vez mais garante a visdo dos autores. Termina ao ligar

diretamente & intenc&o, suscitando uma nova relagdo no modelo.

Tabela 5 - Regresséo linear — Risco percebido

Modelo Variavel B DP B t Sig.

1 Risco -0,232 0,048 -0,236 -4,804 0,000

2 Risco -0,091 0,047 -0,092 -1,927 0,055
Atitude -0,473 0,054 0,421 8,779 0,000

Variavel dependente: Intengdo de compra; Modelo 2 atitude como mediador

Os resultados obtidos nos testes de regressdo linear demonstram que a atitude é de facto
uma variavel mediadora para explicar a intencdo de compra. Na Figura 2 podemos
observar 0 modelo dos resultados simplificados. Destacam-se a imagem de marca e
qualidade percebida completamente mediadas pela atitude. A percegdo ao prego, risco
percebido e confianca na marca por sua vez sdo mediadas parcialmente, apresentando

uma ligacéo direta a intencdo de compra, confirmando a literatura revista.

Figura 2 - Resultados simplificados

Percecioao | B=0,366;p<0,10;R*=0,132/(B = 0,225;p<0,10)
prego

(B=0,388;p<0,10)

1

(B=0,538;p<0,10) 1+{8~0,446,9<0,10)
gem de marca i 2-(B=0,372;p<0,10)
] 3-(B=0,365;p<0,10)
2 Atitude face MDD 4-(B=0,364: p<0,10) Intencdo de compra
S::CI:;:: (8=0,722;p<0,10) T 5-(B=0,421;p<0,10)

(B=0,718;p<0,10) B =-0,236;p<0,10;R2=0,053

5 /(B=-0,092;p<0,10)
(B=-0,342;p<0,10)

Risco percebido

4

Confianga na
marca B=0,384;p<0,10;R*=0,145 /(B = 0,123; p<0,10)
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O préximo passo consiste em avaliar a importancia relativa a cada fator do modelo
proposto de forma a poder simplifica-lo. Usando novamente o método de regresséo
linear de Baron e Kenny’s (1986) fez-se a regressdao de todos os fatores e constatou-se
gue a qualidade percebida (B = 0,341; p < 0,10), percecao ao preco (B =0,078; p <0,10)
e a confianca na marca (B = 0,495; p < 0,10) sdo positivamente relacionadas. Para
terminar procedeu-se & analise da regressdo, usando a atitude como mediadora. A
qualidade percebida deixa entdo de ter um efeito significante na inten¢do de compra (3
=0,042; p > 0,10) tal qual a confianca (B = 0,084; p > 0,10). Aqui o efeito da percegao
de preco continua a ser significante sem a variavel atitude como mediadora (B = 0,220;

p <0,10).

Tabela 6 - Regresséo linear — Regressao simultanea - Intencao

Modelo Variavel ] t Sig.

1 Qualidade 0,137 2,084 0,038
Preco 0,239 4,336 0,000
Confianca 0,207 3,051 0,002

2 Qualidade 0,042 0,595 0,553
Preco 0,220 4,028 0,000
Confianca 0,084 1,092 0,276
Atitude 0,261 3,219 0,001

Variavel dependente: Intengdo de compra; Modelo 2 atitude como mediador

Assim pode-se concluir que a qualidade percebida e confianca na marca positiva levam
a uma maior atitude face as marcas de distribuidor positiva, 0 que por sua vez leva a
intencdo de compra. No que diz respeito a percecdo ao preco, deduz-se que tem uma
ligagdo direta a intengdo de compra, em que uma boa percecdo ao preco incentiva 0s
consumidores a fazer a compra sem precisarem de ter uma atitude positiva face as

marcas. O modelo final encontra-se exposto na Figura 3.
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Figura 3 - Resultados simplificados com comparacéo das variaveis

Percegdo ao $=0,239;p<0,10/ (B=0,220;p<0,10)
prego

Qualidade (B=0,341;p<0,10)
percebida l/

(B=0,261;p<0,10)
Atitude face MDD

Intengdo de compra

Confianca na ($=0,495;p<0,10) T

marca

Uma percecgéo positiva da qualidade e uma confianca na marca positiva levam a uma
melhor atitude face as marcas de distribuidor, o que podera fomentar a intencdo de
compra. No que diz respeito a percecdo ao preco, é percebida a ligacdo direta com a
intencdo de compra. Quer isto dizer que uma boa perce¢do ao preco incentiva 0s
consumidores a comprar sem precisarem de ter propriamente uma atitude positiva face a

estas marcas.

5. CONCLUSOES

O crescimento sustentado das marcas do distribuidor feito através do aumento da oferta
de produtos com insignia propria, combinada com a perce¢do na alteracdo da proposta
de valor por parte dos consumidores originou um aumento de quota de mercado destas
insignias. Deste modo a pertinéncia desta investigacdo surge da necessidade de perceber
os fatores que originam a alteracdo comportamental do consumidor face a nova
abordagem dos distribuidores. Dai que a utilizacdo do modelo de investigacao inspirado
na Teoria de Acdo Refletida (Fishbein & Ajzen, 1975) tenha sido essencial para tentar
comprovar quais os fatores mais importantes para a intencdo de compra das marcas do
distribuidor. A analise de regressao linear utilizando a atitude como variavel mediadora,
procedimento de mediacdo de variaveis dos autores Baron & Kenny (1986), foi por sua
vez essencial para perceber que a qualidade percebida e a confianga originam uma
atitude face as marcas do distribuidor. Estes elementos por si s6 originam a intengdo de
compra e a perce¢ao ao pre¢o por sua vez fomenta a compra sem que 0s consumidores
tenham forgosamente de ter uma boa percecdo das marcas da distribuicdo. Podera se

assim concluir que a estratégia de marketing dos distribuidores para a marca propria
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deve assentar numa oferta combinada entre qualidade, confianca e prego.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO
A principal limitacdo deste estudo prende-se com o facto de ter uma amostra reduzida e
circunscrita a uma determinada origem geogréfica, o que limita de algum modo os

resultados que poderiam ser ainda mais fidedignos.
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