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RESUMO

As marcas sao um dos ativos mais importantes das empresas. Como em

qualquer ativo, é fundamental avaliar e monitorizar o seu valor.

Um pouco por todo o mundo, o tema Brand Equity tem sido debatido,
explorado e analisado, ganhando uma importancia significativa tanto na area

académica como empresarial.

Com a crise econdmica que temos vindo a viver nos ultimos anos e a perda do
poder de compra por parte dos consumidores, a procura pelo local mais em conta
para fazer compras é uma constante. Quando o mercado entrou em recessao, o Pingo

Doce foi um dos retalhistas a aumentar a sua quota de mercado de marcas proéprias.

O principal objetivo da presente investigacao consiste em determinar o brand
equity da marca propria do Pingo-Doce em relacdo as suas dimensdes principais:

lealdade a marca, qualidade percebida e lembrancgas/associacdes da marca.

Para isso vai apoiar-se nos estudos de Keller (1993) e Aaker (1996) para
chegar a uma definicdo concreta do significado do termo brand equity, bem como os

seus componentes.

De seguida, vamos adotar a escala multidimensional de Yoo e Donthu (2001)
para solucionar o problema de pesquisa e avaliar o brand equity da marca propria

Pingo-Doce na regido do Grande Porto.

Palavras-chave: Brand Equity; Lealdade a marca; Qualidade Percebida da

marca; Associagdes/Lembrancas da marca; Marca Propria
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SUMMARY

Brands are one of the most important assets of companies. As with any asset,

it is essential to assess and monitor its value.

All over the world, the theme Brand Equity has been debated, explored and

analyzed gaining significant importance both in academia and business area.

With the economic crisis we have been living in recent years and the loss of
purchasing power of consumers, the demand for more affordable place to shop is a
constant. When the market went into recession, Pingo Doce was one of the retailers to

increase their share of the private label market.

The main objective of this research is to determine the brand equity of Pingo
Doce private label in relation to its main dimensions: brand loyalty, perceived quality

and brand awareness/associations.

This will to rely on studies of Keller (1993) and Aaker (1996) to arrive at a

precise definition of the meaning of the term brand equity and its components.

Then, we will adopt the multidimensional scale of Yoo and Donthu (2001) to
solve the research problem and evaluate the brand equity of Pingo Doce private label

in the region of Oporto.

Key-Words: Brand Equity; Brand Loyalty; Perceived Quality; Brand

Awareness/Associations; Private Label
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1. ENQUADRAMENTO DO TRABALHO

1.1. Introducao

As marcas sdo um dos ativos mais importantes das empresas, sendo o seu
valor representado como uma parcela relevante dos ativos intangiveis. Como em
qualquer ativo, é fundamental avaliar e monitorizar o valor das marcas, prevendo a

sua evolucao e contribuindo para o seu crescimento.

No marketing de consumo, as marcas muitas vezes fornecem os principais
pontos de diferenciacdo entre as ofertas da concorréncia, e, como tal, podem ser

fundamentais para o sucesso das empresas (WOOD, 2000).

Por isso, é importante que a gestdo das marcas seja feita de forma estratégica.
Torna-se necessario saber e reconhecer o seu valor e aquilo que representam para os

consumidores (WOOD, 2000).

Conforme descrito pela autora, o conceito de brand equity! tem proliferado
para multiplos significados. Os contabilistas e os marketers tém definido o brand
equity de forma diferente, com o conceito a ser definido tanto em termos de relagdo
do consumidor com a marca (defini¢do orientada para o consumidor), como algo que

reverte para o proprietario da marca (definicdo orientada para a empresa).

Feldwick (1996) (apud Lisa Wood, 2000) simplifica a variedade de
abordagens, fornecendo uma classificagcdo dos diferentes significados de brand equity

como:

. O valor total de uma marca como um ativo separavel - quando é

vendido ou incluido num balanco;

. Uma medida de intensidade de ligacdo entre os consumidores e uma

marca;

10 termo Brand Equity foi mantido nesta investigacao em Inglés por ser usualmente aceite e utilizado
nas publica¢des académicas e no seio empresarial. Podemos entendé-lo como o “valor da marca” ou
“patrimoénio da marca”(KELLER, 1993).

Sofia Alexandra Pereira Moreira 12
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. Uma descricao das associagdes e crengas que o consumidor tem sobre a

marca.

Entre os varios estudos nas principais revistas académicas do mundo inteiro
relacionados com o marketing nos ultimos anos, o tema brand equity tem sido

explorado, debatido e reconhecido como relevante no contexto pratico e tedrico.

A presente investigacdo vai apoiar-se nos estudos de Keller (1993) e Aaker
(1996) para chegar a uma definicao concreta do significado do termo brand equity,

bem como os seus componentes.

De seguida, vamos adotar a escala multidimensional de Yoo e Donthu (2001)
para solucionar o problema de pesquisa e avaliar o brand equity da marca propria

Pingo-Doce.
1.2.Formulacao do Problema de Investigacao

Num mundo cada vez mais carregado de obrigacdes econdmicas e fiscais,
pretende-se saber se as pessoas compram marca propria porque sdo mais baratas ou
se realmente comecam a ser fiéis a produtos desta marca e reconhecem neles

qualidade igual ou superior a outras marcas.

A formulacdo do problema de investigacao derivou das seguintes questoes:

Quais os fatores determinantes do brand equity da marca propria?

Quais serao os motivos de escolha desta marca?

Sera a lealdade a marca prépria temporaria ou permanecerda quando a

crise econdémica que atravessamos acabar?

Os consumidores reconhecem qualidade nesta marca? Em que produtos

sera mais visivel?

Sofia Alexandra Pereira Moreira 13
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1.3.]Justificacdao e Importancia da Investigacdo

Com a crise econdémica e a perda do poder de compra por parte dos
consumidores, a procura pelo local mais em conta para fazer compras é uma

constante.

Em 2012, as marcas proprias dos retalhistas, como o Pingo Doce e o
Continente, foram os Unicos bens de consumo a conseguirem contornar a quebra de
vendas, ao crescerem 2,4 pontos percentuais, com uma quota de mercado de 36,4%

(Econdémico, 2012).

No Pingo Doce, detido pelo Grupo Jer6nimo Martins, as vendas de produtos
marca propria cresceram 7,6% até Marco de 2012, acima da média da empresa. O
grupo acredita, assim, que o Pingo Doce estd "bem posicionado para responder as
necessidades de um consumidor cada vez mais sensivel ao fator preco” (Econémico,

2012).

A Deco fez uma pesquisa a 250 lojas das principais cadeias de supermercados
do Pais, em busca do que praticava os melhores precos, e o Pingo Doce sagrou-se

campedo (Deco Proteste, 2013).

O continuo desenvolvimento do consumo de marcas préprias tem produzido

um crescente interesse académico e comercial.

Por se considerar que esta é uma temadtica importante, o presente estudo
pretende avaliar a importancia que a marca prépria do Pingo Doce tem para o

consumidor e quais os motivos desta escolha.

Afinal o que leva os consumidores a adquirirem a marca prépria Pingo Doce?
Sera apenas uma questdo de prec¢o, ou estarao os consumidores a reconhecer valor e

qualidade nesta marca?

Neste ambito, iremos levar a cabo um estudo sobre o brand equity da marca

propria deste distribuidor, bem como todas as determinantes do mesmo.

Sofia Alexandra Pereira Moreira 14
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral da Investigacao

O principal objetivo da presente investigacdo consiste em determinar o brand
equity da marca propria do Pingo-Doce em relacdo as suas dimensdes principais:

lealdade a marca, qualidade percebida e lembrancas/associacdes da marca.

Deste modo, pretende-se estimar o impacto de cada uma das dimensdes no

valor da marca a partir das percecdes dos consumidores sobre a mesma.
1.4.2. Objetivos Especificos da Investigacao

1. Estudar as dimensdes do brand equity segundo o modelo de

Keller (1993) e Aaker (1996).

2. Analisar quais as dimensdes e variaveis que melhor justificam o
brand equity da marca propria do Pingo-Doce, segundo o modelo de

Yoo e Donthu (2001).
1.5.Breve historia do setor do retalho alimentar em Portugal

A distribuicdo é um setor de atividade econémica que compreende um
conjunto de entidades (supermercados, mercearias, lojas de roupa, entre outros) que
asseguram a funcao de intermedia¢do entre produtores e consumidores. Através de
varias transa¢des comerciais e operacdes logisticas colocam produtos ou prestam
servicos, acrescentando-lhes valor, nas condicdes de tempo, lugar e modo mais
conveniente para satisfazer as necessidades dos clientes (FERREIRA, REIS, & SANTOS,
2011).

O sector portugués da distribuicdo tem passado por uma transformacao
profunda, com novas ofertas, novos estabelecimentos e cadeias, concentracao do

sector e altera¢des nas estratégias das empresas (FERREIRA et al,, 2011).

Assistiu-se a uma diminui¢cdo do peso relativo dos formatos tradicionais e a

um consequente aumento dos super e hipermercados, devido a fatores como a grande

Sofia Alexandra Pereira Moreira 15
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variedade de oferta, precos mais baixos que nos espacos tradicionais, horarios

alargados, entre outros.

No entanto, o peso dos hipermercados comegou a decrescer com o

aparecimento de lojas especializadas e lojas discount (FERREIRA et al.,, 2011).

Uma vez que os consumidores valorizavam principalmente o preco, a
diversidade de oferta e a conveniéncia, as lojas discount ganharam quota de mercado
por praticarem precos baixos, com uma relacdo qualidade-preco aceitavel, assente
numa oferta de marcas menos conhecidas e em espacos onde o nivel de servigo é mais

reduzido (BERGER, 2009)

Assim, ndo é surpresa que numa perspetiva global, onde o volume de
negocios da distribuicdo alimentar moderna tem vindo a aumentar, o Lidl e o

Minipreco aparecam em 42 e 52 lugar, no ranking da APED?Z.

A predominancia vai para o Grupo Sonae (Continente), seguida do Pingo-
Doce e do Auchan (MORALIS, 2012). Para colmatar a concorréncia ocorrida pelas lojas
discount, os hiper e supermercados, aumentaram a oferta de marcas brancas e de
outras marcas com menor visibilidade, capazes de fazer face aos precgos relativamente

mais baixos deste tipo de lojas (FERREIRA et al,, 2011).

Figura 1. Top 5 Volume de Neg6cios Alimentar (valores em Milhdes de Euros)

© conminente | 3.779 3.747 1% *Estimativa
3.677 | 3.453 7%
. Fonte: Adaptado
R 1.659 1.601 4% de Ranking
APED 2011

' 1.175 | 1.199 2% | (morars 2012)
M| 897 903 1%

2 Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo Moderna.
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1.6. O Grupo Jeronimo Martins e a Marca Pingo-Doce

Conforme anteriormente descrito, a Jer6nimo Martins é a segunda maior

empresa de distribuicdo alimentar a operar em Portugal.

Esta empresa foi fundada em 1792 por um jovem galego, de seu nome
Jerénimo Martins, acabado de chegar de Lisboa e em busca de “melhores dias”. Na sua
loja, vendia de tudo um pouco, tal como enchidos, sacas de trigo e milho, molhos de

velas de sebo, vassouras, etc. (Jerénimo Martins, 2014)

Ao longo dos séculos XIX e XX diversifica a sua atividade para areas
industriais mas foi precisamente em 1968, que o anterior Presidente do Conselho de
Administracdo, Alexandre Soares dos Santos, percebeu que o futuro da empresa
passaria pela “constru¢do de uma forte presenca na distribuicdo moderna” (Jerénimo

Martins, 2014).

Foi entdo que em 1980, a companhia Pingo Doce comegou a operar com a
clara missdo de explorar o segmento dos supermercados. “Num periodo de grande
crescimento e expansao, o Grupo adquire 60% do Recheio, empresa de cash & carry”

(Jerénimo Martins, 2014).

Através de varias aquisi¢Oes, os supermercados Pingo-Doce continuam a

crescer.

Em 1992, ao fazer 200 anos de historia, o Grupo Jerénimo Martins inicia a
criacdo de marcas proprias, sendo o principio de uma estratégia multi-formato no

retalho e da aceleracao do crescimento (Jer6nimo Martins, 2014).

No inicio do Séc. XXI, o grupo enfrentou graves dificuldades financeiras e
para inverter esta tendéncia, inicia um plano de restruturacao financeira que inclui
sair dos negdcios fora do seu negdcio central (distribuicio moderna) (FERREIRA et al.,

2011).

Os problemas financeiros eram agravados pelo fraco desempenho do negédcio
da distribuicdo alimentar em Portugal. Com o aumento da concorréncia, em nimero e

em agressividade competitiva, o grupo teve uma quebra das vendas dos
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supermercados Pingo-Doce. Apesar do Pingo-Doce ser reconhecido pela qualidade
dos produtos frescos, consideravam-no caro, originando uma diminuic¢do de clientes e

do valor médio de cada compra (FERREIRA et al,, 2011).

A restruturacdao passou por concentrar a esmagadora maioria da atividade
retalhista sob a insignia Pingo-Doce, em detrimento de espagos que anteriormente
utilizavam a marca Feira Nova. Procedeu inclusive ao reposicionamento da marca,

utilizando como fatores distintivos da concorréncia(FERREIRA et al., 2011):

¢ Qualidade dos seus produtos;
e Marca Propria;
e Produtos Frescos;

¢ Precos baixos todos os dias.

Conforme podemos verificar na Figura 3, a reestruturacao foi bem-sucedida,
traduzindo-se num acréscimo visivel do volume de vendas dos supermercados Pingo-
Doce:

Figura 2. Vendas do Grupo Jerénimo Martins no Retalho Alimentar (valores em

milhdes de euros)

*37 Compactos

incluidos na

€'000,000 insignia Pingo
4.000 - o & 8
s Doce desde 2008
3.500 4
(Mudanga de Lojas
3.000 | o
@ de nome Feira
2.500 o .
. « Nova para Pingo-
2.000 4 3 g r Doce)
1.500 & 8=
000 | 2 @ ‘;ﬁ‘ - 62 E % - Fonte: Adaptado
. 1@ ® =+
= % © ™ & & % § ?;:' de Relatério de
500 — ¢ @
g8rda Contas 2008
0 T T L L. .
Fingo Doce  Feira Nova Madeira Recheio Biedronka (J. MARTINS,

2008)
2004 w2005 m 2006 m 2007 m 2008
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O grupo JM3 unificou a maioria do seu negécio no retalho alimentar
portugués sobre a marca Pingo-Doce para conquistar economias ao nivel do
marketing, aumentar o seu poder concorrencial e a notoriedade face as marcas ja

existentes(FERREIRA et al., 2011).

A escolha da insignia Pingo-Doce deveu-se a grande notoriedade que a marca
detinha face a insignia Feira-Nova, dado um estudo exploratério sobre o
posicionamento da mesma. Nesse ano, o grupo realizou uma transformag¢do de 37
médias superficies Feira Nova em Pingo-Doce, adquirindo ainda uma cadeia de
supermercados Plus, que passaram a operar sob a marca Pingo-Doce(FERREIRA et al.,

2011).

Assim, a Jer6nimo Martins reforgou quer o niimero de lojas, quer a area total

de supermercados Pingo-Doce.

Para consolidar o seu reposicionamento da marca Pingo-Doce, o grupo
alterou o logotipo e langou campanhas publicitarias massivas recorrendo a figuras
publicas com grande credibilidade e a slogans como: “Pregos baixos todos os dias” e

“Sabe bem pagar tao pouco” (FERREIRA et al,, 2011).

Ao longo dos anos a Marca Pingo-Doce continuou a crescer, sendo que o
volume de vendas tem vindo constantemente a aumentar, conforme podemos ver na

figura 3.

Figura 3. Pingo Doce - Vendas Liquidas (milhdes de euros)

3.063

2.990 91

Fonte: Adaptado do
Relatério de Contas e

Consolidado 2012

(JMR, 2012)

2011 LFL Novas Lojas/Remodel. 2012

3 Jer6nimo Martins.
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Para responder a deterioracdo da conjuntura econémica, em maio de 2012, o
pingo doce iniciou a adaptagdo da sua politica comercial assente na oferta de fortes
promocgdes focadas em produtos essenciais. As vendas da companhia cresceram cerca
de 2,4 %, tendo a respetiva quota de mercado reagido positivamente a estratégia de

reforco de precos (JMR, 2012).

No entanto, segundo a fonte anterior, durante o ano de 2012, as vendas like-

for-like* tiveram um desempenho resiliente, registando uma descida de 0,6%.

Para inverter esta tendéncia negativa, ao longo do ano de 2012, o Pingo-Doce,

tomou as seguintes iniciativas (JMR, 2012):

e Foram criados varios Cabazes Familia “Compare & Comprove”, com o
objetivo de transmitir ao cliente a percecdao de poupanca imediata no
ato da compra e garantir produtos de qualidade mais baratos na mesa

dos portugueses;

e Desenvolveram-se campanhas inovadoras sob o lema “Poupe Metade” e

“Aproveite”, permitindo um impacto positivo nas vendas;

¢ Foi criada uma agdo totalmente focada no consumidor (desconto de
50% em todos os produtos por um dia) em que as vendas nesse dia
foram equivalentes as registadas em meédia durante uma semana no
Pingo Doce. Esta campanha teve uma forte adesdao por parte dos
consumidores e foi fundamental no refor¢co da perce¢dao de preco da

marca;

¢ Posteriormente foram introduzidas varias campanhas de descontos de
50% em categorias especificas, nomeadamente no Peixe e na Carne, e

foram criadas a¢des de dinamizacdo de vendas principalmente

4 Like-for-Like Sales: Representam uma comparacdo entre as vendas deste ano e as vendas do mesmo
periodo do ano passado, numa determinada empresa, tendo em consideracdo apenas as atividades que
estavam a vigorar durante os dois periodos de tempo. E um método de avaliacdo que tenta excluir
qualquer efeito de expansdo, fusdo ou aquisicio que ampliem artificialmente as vendas de uma
empresa.
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associadas aos Frescos que constituem a base da alimentacdao dos

consumidores;

e Parceria com uma gasolineira com a¢des cruzadas e descontos
significativos em combustivel numa envolvente de forte subida dos

custos dos combustiveis.

A resposta positiva das vendas ao dinamismo empregue nas campanhas
desenvolvidas permitiu inverter a tendéncia negativa de like-for-like, registando-se
uma concentracao das compras com reducao do nimero de atos de compra, que foi

compensada pelo aumento do valor da compra média (JMR, 2012).

Este desempenho de vendas permitiu ao Pingo Doce atingir, ao longo do ano,

ganhos de quota de mercado, que se estendeu para 2013.

Figura 4. Vendas do Retalho Alimentar do Grupo Jeronimo Martins (valores em

milhdes de euros)

Vendas (Milhées de Euros)
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[vendas de loja) Ajustes Consaol.

Fonte: Adaptado do Relatério de Contas dos Primeiros Noves meses de 2013 (versdo nao

auditada) (J. MARTINS, 2013)
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Apesar da constante concorréncia a que o retalho alimentar tem vindo a ser
sujeito, a aposta na concretizacao das necessidades dos consumidores tem vindo a ser
um fator chave de sucesso do Pingo-Doce. Num ambiente econémico mais fraco, o
preco e a conveniéncia continuam a ser os principais fatores de escolha do local
preferencial de compra, com o atributo “promogdes atrativas” a tornar-se mais

relevante para os consumidores (J. MARTINS, 2013).
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.Introducao

Conforme dito anteriormente, os varios estudos nas principais revistas
académicas relacionados com o marketing nos ultimos anos, o tema brand equity tem

sido explorado, debatido e reconhecido como relevante no contexto pratico e tedrico.

O capital principal de muitas empresas provém das suas marcas. Durante
muitas décadas o valor de uma empresa era medido em termos dos seus bens mdveis,
bens tangiveis, instalacdes e equipamentos. Contudo, reconheceu-se que o verdadeiro
valor da firma se encontra fora do proéprio negdcio: na mente dos principais

compradores(TUOMINEN, 1999).

A evolucdo histérica das marcas mostrou-nos que estas inicialmente
serviram o papel de diferenciacdo entre itens concorrentes, representando a
consisténcia da qualidade e fornecendo protecdo legal de cépias. Além de
proporcionar uma oferta com o emblema do seu criador, indicando a propriedade
legal de todas as caracteristicas relevantes, a marca pode ter um poderoso significado
simbolico. A marca pode, em si, implicar status, promover a imagem e projetar um
estilo de vida, de tal modo que a propriedade da marca tenha valor por si propria

(TUOMINEN, 1999).

Segundo Bradley (1995) (apud TUOMINEN 1999), a aceitagdo das suas
qualidades pode simplificar o processo de tomada de decisdo reduzindo o risco
percebido, enquanto do ponto de vista do fornecedor, pode nao sé ajudar a
diferenciar-se da oferta mas também levar a uma fidelidade da marca, impedir a
entrada de concorrentes no mercado, se bem implementado, permitir aos seus

proprietarios impor precos e margens mais elevadas.
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2.2.Conceito de Marca

As marcas sao uma parte importante de todas as culturas em todo o planeta,
assim como no mundo dos negdcios. As marcas ajudam as pessoas a tomar decisoes,
tanto as pequenas como as grandes. E isso que nos faz confiar no Bordeaux que

bebemos, no Mercedes que conduzimos, etc. (KOTLER & PFOERTSCH, 2006).

As marcas sao as ideias, as percec¢des, as expectativas e as crencas que estao
na mente dos consumidores, dos potenciais clientes ou qualquer individuo que possa

afetar a empresa (KOTLER & PFOERTSCH, 2006)

A maior habilidade dos marketers profissionais é a sua capacidade de criar,

manter, proteger e real¢ar as marcas(KOTLER, 2000).

A Associacdo Americana de Marketing define a marca como um nome, um
termo, um sinal, um simbolo, ou um design, ou entdo a combinacdo destes, destinada a
identificar um produto ou servigo, de um ou mais vendedores, e para diferencia-los

dos concorrentes (KOTLER, 2000).

Estes componentes individuais sdo chamados de "identidades da marca"” e no

seu conjunto fazem “a marca” (KELLER, 1993).

Na sua esséncia, a marca identifica o vendedor ou o fabricante. Quer seja um
nome, uma marca registada, um logotipo ou outro simbolo, a marca é essencialmente
a promessa de um vendedor entregar um conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios ou servigos a um comprador(KOTLER, 2000).

Os principais desafios do Branding® sdao desenvolver um conjunto profundo

de associac¢oes positivas para a marca (KOTLER, 2000).

Vivemos num mundo interconectado, feito de forma mais transparente

através da proliferacdo das novas tecnologias de comunicagao.

5 Branding significa efetuar a diferenciagio de um produto ou servico e ajudar a definir um
determinado posicionamento junto do consumidor através da atribuicio de uma marca (KOTLER,
2000).
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Hoje em dia, uma pessoa, uma empresa, uma marca e até uma nacgao, é
incrivelmente acessivel e exposta a observacdo dos cidaddos de todo o mundo. As
marcas fortes vio muito além de apenas criar consciéncia, elas expdoem a alma
corporativa e as promessas da marca de forma precisa, para todos poderem ver

(KOTLER & PFOERTSCH, 2006)

O sucesso da marca é uma construcao complexa e multidimensional e deve

ser avaliado numa perspetiva de longo prazo (TUOMINEN, 1999).
2.3. Conceito de Marca Propria

Podem ser identificadas duas abordagens no estudo das marcas: as marcas
de fabricante e as marcas proprias (marcas de distribuidor, retalhista, revendedor, de

loja) (TUOMINEN 1999).

As marcas de fabricante normalmente tém o nome de quem as fabricou. Estas
marcas apelam a uma vasta gama de consumidores que desejam uma boa qualidade e
baixo risco de fraco desempenho do produto. Os fabricantes vendem as suas marcas,
competindo em muitas lojas de distribuidor, gastam grandes quantidades em
promoc¢ao das marcas e frequentemente fazem anuncios em conjunto com os
retalhistas para poderem partilhar os custos. Porém, recentemente houve um
consideravel crescimento de marcas proprias, através do qual os membros do canal
de distribuicdo, tais como os retalhistas, sao capazes de vender produtos usando o
seu préprio nome na marca ou etiqueta. Deste modo, os retalhistas poupam os
avultados custos em promog¢des da marca, como fazem os fabricantes. Parte deste

custo reverte a favor do consumidor, na forma de prego baixo (TUOMINEN 1999).

Dada a recente desaceleracdo econdémica nos mercados desenvolvidos, o
cliente de "valor acrescentado" é mais visivel através dos corredores da loja do que
nunca. Esta tendéncia vai continuar, mesmo quando as economias sairem da recessao

e se reabilitarem (NIELSEN 2011).
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Este tipo de consumidor vai incidir a sua preferéncia de compra em lojas
EDLP®. Por seu lado, os retalhistas vao ter de se adaptar a esta nova mentalidade dos

“smartshoppers”” e explorar novos formatos de loja, tais como, lojas mais pequenas

(NIELSEN 2011).

Os resultados de uma pesquisa global online da Nielsen em 2010 com mais de
27.000 entrevistados em cerca de 53 paises mostram que o fendémeno das marcas
proprias veio para ficar. Na verdade, mais de metade dos inquiridos online afirmou
ter comprado mais marcas proprias durante a crise econémica, embora cerca de 91%

tenha dito que iria continuar a compra-las quando a economia melhorar.

Figura 5. Sentimento consistente em todo o mundo: A maioria dos consumidores

compra mais marca prépria durante a crise econémica

Consistent worldwide sentiment: The majority of consumers
purchased more private label brands during economic downturn

@ Yes No
38 38 39 40 40 39
| H H I H l I
Asia Pacific Latin Middle East/  Europe North Global
America Africa/Pakistan America Average

Fonte: Adaptado de Nielsen Company, Global Online Survey, Q3 2010 (NIELSEN, 2011)

6 EDLP: Every Day Low Price
7 Smartshopper: Consumidor que apenas compra as marcas mais caras quando vé valor para si nessa

escolha. Opta pela op¢do mais barata com a melhor relagdo funcdo/preco em tudo o resto (Paulo
Cadeiral,2012).
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Figura 6. Quando a economia melhorar, praticamente todos os consumidores

continuarao a comprar marcas proprias.

When the economy improves, virtually all consumers will continue to
purchase private label brands

@ Yes No

6 8 10 10 9
20
| I I | I
North America Europe Asia Pacific Latin Middle East/  Global
America Africa/Pakistan Average

Fonte: Adaptado de Relatério da empresa Nielsen, Global Online Survey, Q3 2010 (NIELSEN,
2011)
Numa escala global, o impacto do ambiente econémico nas marcas proprias

tem desempenhado um papel ainda mais marginal.

Analisando os varios mercados, hdA um processo lento mas continuo de
progressao deste tipo de marcas, resultado dos retalhistas implementarem produtos
marca propria num nimero cada vez maior de categorias, fenémeno que tem vindo a

proliferar por mais de duas décadas (NIELSEN, 2011).

E importante referir, que as maiores vitimas deste crescimento sdo as

pequenas e médias marcas, que sdo substituidas pelas marcas préprias.

No geral, as marcas lideres de uma categoria nao sentem a pressdo do
aumento do consumo de marcas proprias, especialmente se forem marcas com um
crescimento saudavel. Basta considerarmos que na Europa, onde as marcas préprias

estdo mais desenvolvidas, apenas conseguem capturar cerca de 35% da quota de
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mercado total. Enquanto nos E.U.A, a quota de mercado deste tipo de marcas apenas

ronda os 20% (NIELSEN, 2011).

Os retalhistas comecaram a perceber que a melhor forma de evitar as
“guerras” entre marcas, foi tratar as marcas préprias como concorréncia legitima. As
medidas de reducao de preco provisorias apenas proporcionavam um alivio

temporario (NIELSEN, 2011).

As marcas proprias sdo agora capazes de competir em qualidade e valor,
atributos chave muito procurados pelos consumidores. Os retalhistas tém agora a
oportunidade de utilizar este tipo de marcas para se diferenciar e liderar o caminho
com inovacgdo, ajudando a construir e a manter a imagem do seu negdcio(NIELSEN,

2011).

A nivel de quota de mercado de marcas proprias, Portugal estava, em 2011,

em 32 lugar, com cerca de 39% (AMARAL, 2013).

Figura 7. Quota de mercado das marcas proéprias (2011)

Weighted Global Average:
16.0% (+0.5%)
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Fonte: Adaptado de Relatério da Comissdo Rela¢des Industria Comércio(AMARAL, 2013)
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2.3.1. Percecao dos consumidores acerca da relacao qualidade-preco das

marcas proprias

Apesar de algumas excegdes significativas, as marcas proprias eram vistas
como primas pobres das marcas de fabricantes, dominando apenas uma pequena
parcela do mercado que era considerada improvavel de se tornar significativa

(KUMAR & STEENKAMP, 2008).

Os fabricantes de produtos com marca foram apanhados de surpresa pelo

continuo crescimento da participacao das marcas préprias desde a década de 70.

“No inicio, a imagem que as marcas proprias evocavam eram de pacotes
brancos com palavras como papel higiénico, feijdo ou detergente em pé impressas a
preto.” Este tipo de marcas estava no fundo da prateleira e era um “substituto barato

e ruim da coisa real”® (KUMAR & STEENKAMP, 2008).

As marcas proéprias ja percorreram um longo caminho desde os primeiros
dias, quando se usavam embalagens de estilo genérico simples. E a qualidade muitas

vezes rivaliza com os produtos de marca mais confiaveis (NIELSEN, 2011).

Na ultima década, os retalhistas ficaram maiores e mais exigentes, ganhando
a forca necessaria para investimentos em branding, tornando as suas marcas proprias
mais presentes e bem-sucedidas. Agora posicionam a sua marca como marcas que
adquirem direitos. As marcas proéprias estdo cada vez mais impregnadas de emocao e

de uma imagem expressiva (KUMAR & STEENKAMP, 2008).

Estas transformacdes nao passaram despercebidas pelos consumidores. De
acordo com levantamento da Nielsen, mais de um em cada trés entrevistados globais
online (37%) percebe as marcas proprias como uma boa alternativa as outras marcas.
Vinte e nove por cento (29%) afirma que a qualidade da maioria dos produtos de
marca propria é tdo bom quanto as restantes marcas e cerca de 35 por cento acredita
que alguns produtos de marca propria sdo de uma qualidade superior (NIELSEN,

2011).

8 “Make it your own” From the Economist 1995 apud (KUMAR & STEENKAMP, 2008)
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A nivel de preco, 40% dos inquiridos afirma que as marcas préprias sao
geralmente muito boas para o preco praticado. Na verdade, mais de um em cada
quatro entrevistados (27%), diz que poderiam pagar o mesmo ou mais por uma
marca propria, caso gostassem do produto. Apenas 22% dos entrevistados disseram
que os produtos das outras marcas valiam o pregco extra que pagamos por elas
(NIELSEN, 2011).

Cerca de metade dos consumidores (47%) compra marca propria em menos
de 5 categorias e um em cada trés compra marca propria de 6 a 10 categorias

(NIELSEN, 2011).
2.3.2. Fidelidade a marca propria

Os consumidores querem as marcas para ter a garantia da qualidade e
satisfacdo emocional que elas oferecem. “Qualquer produto que ndo seja marca ser3,

por heranga, menos atraente”(KUMAR & STEENKAMP, 2008).

A aceitacdo crescente das marcas proprias, por parte do consumidor, resulta

na diminuic¢do da fidelidade a conhecidas marcas de fabricante.

Cada vez mais, os consumidores sao os primeiros e os mais fieis a um
retalhista especifico. Retalhistas como o Auchan em Franca, o El Corte Inglés em
Espanha, entre outros, geram niveis intensos de fidelidade entre grandes grupos de

compradores (KUMAR & STEENKAMP, 2008).

Na maioria dos casos, o consumidor pensa no retalhista lider para a compra
de certos produtos em vez dos fabricantes de marcas lideres. Tal fenémeno é possivel,
dado que as marcas proprias conferem uma caracteristica Unica e singular aos

retalhistas em questao.

A fidelidade do cliente a marca versus a fidelidade a loja depende das
categorias a analisar. A fidelidade a loja é mais baixa em cuidados pessoais do que em
produtos de limpeza e alimentacdo e bebidas. Dado que o cuidado pessoal exige mais
em termos de imagem, os consumidores sdao motivados a comprar exatamente a

marca e o item que desejam (KUMAR & STEENKAMP, 2008).
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2.4. Brand Equity

As marcas variam na quantidade de poder e valor que detém no

mercado(KOTLER, 2000).

Na ultima década, os pesquisadores concentraram uma enorme quantidade
de atenc¢do na construcao do brand equity, que se refere a utilidade incremental ou
valor acrescentado de um produto através do nome da sua marca (BOONGHEE YOO &

DONTHU, 2001)

Este acontecimento deveu-se ao facto de os autores estarem focados no
desenvolvimento de alternativas sobre as defini¢des teoricas de brand equity. Como
resultado deste excesso de investigacdo, gerou-se alguma confusao nas publicag¢des

de marketing relativas as suas implica¢des (KELLER, 1993).

Embora existam visoes diferentes do conceito brand equity, a maioria dos
autores defende que este é definido em termos de marketing como os efeitos
exclusivos atribuiveis a uma marca que nao se produziriam se o mesmo produto ou

servigo nao tivesse aquele nome (KELLER, 1993).

Usando uma perspetiva comportamental do brand equity baseada no
consumidor, este pode ser definido como as diferentes respostas dos consumidores
entre um produto com marca e um produto sem marca, quando ambos tém o mesmo

nivel de estimulos de marketing e contém os mesmos atributos.

A diferenca na resposta do consumidor pode ser atribuida ao nome da marca
e demonstra os efeitos do marketing de longo prazo aplicado a marca (BOONGHEE

YOO & DONTHU, 2001).

Esta investigacdo vai apoiar-se nas definicoes de brand equity de Keller e
Aaker, dado serem autores de referéncia neste campo de pesquisa e os mais citados

por investigadores de todo o mundo.

Apesar de Keller (1993) e Aaker (1996) definirem o brand equity de maneira
diferente, ambos o definem a partir de uma perspetiva do consumidor, baseado em

associacdes presentes na sua memaria.
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2.5.0 modelo de Brand Equity de Keller

Keller (1993) defende que existem duas motivacdes para estudar o brand
equity. A primeira motivacao é baseada na perspetiva financeira para estimar o valor
de uma marca para fins contabilisticos, tais como avaliacdo de ativos para o balanco,
ou para uma fusao, aquisicao ou alienacao. A segunda razao surge a partir de uma
motivacdo baseada numa estratégia para melhorar a produtividade de marketing,
através do ativo mais valioso de uma empresa, o conhecimento criado sobre a marca

na mente dos consumidores.

Deste modo, Keller apresenta o modelo conceptual de brand equity a partir da
perspetiva do consumidor individual, designando-se Costumer-based brand equity

(CBBE).

O brand equity baseado no cliente é definido como “o efeito diferencial do
conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor aos esforcos de marketing”,
ou seja, ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e tem com ela

associacoes favoraveis, fortes e tinicas na memoria (KELLER, 1993).

Dado que se pretende estudar o brand equity da marca propria Pingo-Doce,
esta pesquisa ird concentrar-se no ponto de vista do cliente para avaliar o valor da

marca.

Keller (1993) entendia que para estudar o brand equity a partir desta visdo,
era importante considerar dois pontos importantes:
e Os marketers devem ter uma visdao ampla e completa das atividades de
marketing para a marca e reconhecer os varios efeitos que tém sobre o

conhecimento da marca (Brand Knowledge), bem como a forma como as

mudancgas neste conhecimento afetam as medidas de resultados mais
tradicionais, como as vendas;

e Os marketers devem perceber que o sucesso de longo prazo de todos os
futuros programas de marketing para uma marca é amplamente afetado pelo
conhecimento sobre a marca, que foi estabelecido pelos esfor¢os da empresa

no marketing de curto-prazo.
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Segundo Keller, compreender o contetido e a estrutura do conhecimento da
marca é importante porque este influencia o consumidor quando lhe vem a cabeca
uma determinada marca, em resposta as atividades de marketing desenvolvidas para

€SSa marca.

Conforme podemos verificar na figura 8, o modelo do autor baseado no
consumidor parte da dimensdao do conhecimento da marca (Brand Knowledge) e
assenta em duas dimensoes: a consciéncia da marca (Brand Awareness) e a imagem

da marca (Brand Image).

Figura 8. Dimensdes do Conhecimento da Marca (Brand Knowledge)

BRAND
AWARENESS
Non-Product-Related
BRAND Attributes
KNOWLEDGE Product Related
BRAND
IMAGE

Fonte: Adaptado de (KELLER, 1993)

O autor defende que o conhecimento da marca pode ser comparado a um né
ao qual sdo ligadas varias associagcdes. Um né torna-se uma fonte potencial de
ativacdo para outros noés quando a informac¢do externa esta a ser codificada ou
quando a informacgdo interna é obtida a partir da memoéria de longo prazo. A ativagdo

pode-se espalhar a partir deste né para outros nés ligados na memoria.
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Por exemplo, ao considerar a compra de um refrigerante, o consumidor pode
pensar em Pepsi por causa de sua forte associagdo com a categoria do produto. Mas
um conhecimento do consumidor mais ligado a Pepsi vai de seguida pensar em
algumas associagdes a marca, como o seu sabor, o teor de agucar ou cafeina, ou
mesmo as lembrancas e imagens de uma recente campanha publicitaria (KELLER,
1993).

Keller (1993) estudou e desenvolveu as dimensdes relevantes que
distinguem o conhecimento da marca e afetam a resposta do consumidor, sendo elas
a consciéncia da marca (em termos da lembranca e reconhecimento da marca) e a
imagem da marca (favorecimento, forca e singularidade das associa¢cdes da marca na

memoria do consumidor).
2.5.1. Consciéncia da Marca (Brand Awareness)

Segundo Keller (1993) a consciéncia da marca é a habilidade de a identificar.
Esta identificacdo pode ocorrer através de:

¢ Reconhecimento da marca: os consumidores conseguem confirmar uma

exposicao anterior a marca quando esta é dada como sugestdo, ou
seja, é a sua capacidade de discriminar corretamente a marca como ja

tendo sido vista ou ouvida;

e Lembranca da marca: Requer que os consumidores retenham
corretamente a marca na memoria, quando lhes é dado a categoria do

produto como sugestdo.

A consciéncia da marca é extremamente importante porque afeta
diretamente a tomada de decisdo de compra, onde a primeira marca que vem a

cabeca do consumidor faz a diferenca.
2.5.2. Imagem da Marca (Brand Image)

De acordo com as definicdes de Herzog (1963) e Newman (1957) (apud

Keller, 1993), entre outros, e de acordo com um modelo de meméria de rede
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associativa do conhecimento da marca, a imagem de marca é definida como um
conjunto de percecdes sobre uma marca refletidas pelas associa¢des realizadas na

memoria do consumidor.

Associacdes a marca sdo os outros nds informativos vinculados ao né da

marca, que contém o significado da mesma na memoria do consumidor.

A preferéncia, a for¢a e a singularidade das associagdes de marca, sdao as
dimensdes que distinguem o conhecimento da marca e que desempenham um papel
importante na determina¢do da resposta diferencial que compdem o brand equity,

especialmente em contextos de decisao e de alto envolvimento.
> Tipos de associa¢gdes a marca

Keller (1993) considerava importante fazer uma distingdo dos diferentes

tipos de associacdes a marca que possam estar presentes na mente do consumidor.

Doravante, iremos fazer uma breve descrigdo de cada um desses tipos de

associagdes, bem como os seus principais componentes.

Podemos dividir as associacdes a marca em trés categorias principais: os

atributos, os beneficios e as atitudes (KELLER, 1993).

1. Atributos: Os atributos sdo as caracteristicas descritivas que caracterizam
um produto ou servigo, o que o consumidor pensa que o produto ou servico é ou tem

e o0 que esta envolvido com a compra ou consumo dos mesmos. Sdo eles:

1.1 - Atributos relacionados com o produto: sdo definidos como os

componentes necessarios para executar a funcdo do produto ou servico
procurado pelos consumidores. Relacionam-se com a composigao fisica de um
produto ou requisitos de um servigo. Estes atributos variam de acordo com o

tipo de produto ou a categoria do servico.

1.2 - Atributos nio relacionados com o produto: sdo definidos como os

aspetos externos do produto ou servigo que se relacionam com a sua compra
ou consumo. Os quatros principais tipos de atributos nao relacionados ao

produto sdo: informag¢des sobre o preco; aparéncia da embalagem ou do
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produto; imagem do usudrio (que tipo de pessoa utiliza o produto ou servico e
que imagens lhe estdo associadas); imagens de uso (onde e em que tipos de

situacdes o produto ou o servico é usado).

2. Beneficios: representam os valores pessoais ligados aos atributos dos
produtos ou servigos, ou seja, o que os consumidores pensam que o produto ou
servigo pode fazer por eles. Estes podem distinguir-se em trés categorias, de acordo
com as motivacdes subjacentes a que se referem (Park, Jaworski, and Maclnnis, 1986

apud Keller, 1993):

2.1 - Beneficios funcionais: sdo as vantagens mais intrinsecas de

consumo do produto ou servigo e geralmente correspondem a atributos
relacionados com o produto. Estes beneficios estao muitas vezes ligados as
motivacdes mais basicas, tais como as necessidades fisiologicas e de

seguranga, e envolvem o desejo de remocdo ou evitacdo de um problema.

2.2 - Beneficios experimentais: relacionam-se com o que se sente ao

usar o produto ou servico e também correspondem aos atributos
relacionados com o produto. Estes beneficios satisfazem as necessidades

experimentais como prazer sensorial, variedade e estimulacao cognitiva.

2.3 - Beneficios simbdlicos: sdo as vantagens mais extrinsecas do

consumo do produto ou servico. Estes beneficios geralmente correspondem
aos atributos ndo relacionados com o produto e relacionam-se com as
necessidades subjacentes a aprovacao social ou expressao pessoal e externa

dirigida a autoestima.

3. Atitudes: sdo definidas como as avaliacdes globais dos consumidores de
uma marca. Estas sdo importantes pois, muitas vezes, formam a base para o

comportamento do consumidor (exemplo, escolha da marca).
» Preferéncia de associacdes a marca

Segundo Keller (1993), as associa¢des divergem de acordo com a forma como
sao favoravelmente avaliadas. O sucesso de uma estratégia de marketing reflete-se na

criacdo de associagdes favoraveis a marca, ou seja, os consumidores acreditam que a
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marca tem atributos e beneficios que satisfacam as suas necessidades e desejos de tal

forma, que é criada uma atitude global positiva em relagdo a marca.

No entanto, nem todas as associa¢des a uma marca sao relevantes e avaliadas
na decisdo de compra ou consumo. Por exemplo, os consumidores tém muitas vezes
associacoes de uma marca na memoria que se reduzem a cor do produto ou
embalagem. Embora esta associagdo possa facilitar o reconhecimento da marca ou
levar a dedugdes sobre a qualidade do produto, ela nem sempre é considerada um
fator significativo na decisao de compra. Alem disso, as associagdes a uma marca
podem depender do contexto e variar de acordo com os objetivos especificos dos
consumidores no ato de compra ou consumo. Uma associacdo pode ser valorizada

numa situacao, e na outra ndo (KELLER, 1993).
» Forga das associacoes a marca

As associacdes a marca podem também ser caracterizadas pela for¢ca da
ligacdo ao né da marca. A for¢a das associacdes depende de como as informagdes
entram na memoria do consumidor (codificagdo) e sdo mantidas como parte da

imagem da marca (armazenamento) (KELLER, 1993).

Segundo o autor, a forca é uma func¢do tanto do valor ou da quantidade de
informacgao processada (quanto uma pessoa pensa sobre as informagdes) e também
da natureza ou qualidade do tratamento desta informacdo (a maneira pela qual uma
pessoa pensa sobre a informacao). Assim, quando um consumidor pensa ativamente
sobre o significado destas informac¢des do produto ou servico, as associagcdes criadas
na memoria ficam mais fortes. Esta forca aumenta a probabilidade das informacdes
ficarem acessiveis e presentes no ato de compra ou consumo, facilitando e ativando

as lembrancas.
> Exclusividade de associa¢cdes a marca

Na opinido de Keller (1993), uma marca de presencga forte, tera avaliacdoes
favoraveis e associa¢cdes exclusivas que se traduzem em superioridade sobre as

outras marcas. Este fendmeno é fundamental para o sucesso.
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No entanto, a menos que a marca ndo tenha nenhum concorrente, ela

provavelmente vai compartilhar algumas associagdes com outras marcas.

Associagdes compartilhadas podem ajudar a estabelecer a associagao na
categoria e a definir o ambito da concorréncia, com outros produtos ou servigos.
Mesmo que uma categoria de produto nao tenha concorrentes diretos, como por
exemplo, os caminhos de ferros, vai concorrer indiretamente com outras formas de
transporte, como companhias aéreas ou carros, e por isso partilhar associacdes a

marca.
2.6.Modelo de Brand Equity de David Aaker

Segundo Aaker (1996), o brand equity pode ser definido como um conjunto
de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou
subtraem valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos clientes dessa

empresa.

A consciéncia da marca, as associacdes a marca, a qualidade percebida da
marca, a lealdade a marca e outros (relacionamento entre canais e patentes), formam

o conjunto de cinco ativos que compdem o conceito de brand equity (AAKER, 1996)

O autor defendia que uma das carateristicas do brand equity era criar valor

tanto para a empresa como para o consumidor.

Numa perspetiva de empresa, o brand equity proporciona o aumento de
eficiéncia e eficacia nos programas de marketing, da lealdade a marca, das margens e

da vantagem competitiva.

Numa perspetiva do consumidor, o brand equity proporciona o aumento da
interpretacdo e processamento da informa¢do, uma maior confian¢a na decisao de

compra e maior satisfacao no uso do produto ou servigo (AAKER, 1991).

Aaker (1991) definiu entdo cinco dimensdes que melhor definem o brand

equity, que passamos a analisar de seguida.
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2.6.1. Lealdade a marca (Brand Loyalty)

Alealdade a marca é uma dimensao central do brand equity e representa uma

medida de ligagcdo do consumidor com a marca (AAKER, 1996).

Isto significa que uma marca com um brand equity elevado possui um
consideravel nimero de consumidores leais, ou seja, tornam-se menos vulneraveis as
acoes de marketing dos concorrentes. Estes consumidores valorizam a marca que
compram e utilizam, sendo pouco propensos a optar por alternativas semelhantes e

asseguram a empresa um indicador fixo de vendas e lucros futuros (AAKER, 1996).

Esta dimensdo torna-se entdo nuclear para o brand equity na medida em que
reduz os custos de marketing, atrai novos clientes e garante maior tempo para

responder as ameacas dos concorrentes (AAKER, 1991).

O autor defende que a lealdade nao deve ser tida como garantida, na medida
em que é mais caro atrair novos clientes do que reter os ja existentes. Todas as
empresas devem calcular o valor dos clientes que ja existem na sua carteira e focar-se
em fortalecer estas relagdes comerciais através de programas de fidelidade, como

cartoes de clientes, descontos, etc. (AAKER, 1996).
2.6.2. Consciéncia da Marca (Brand Awareness)

De acordo com o autor, a consciéncia da marca é medida de acordo com as
diferentes formas pelas quais os consumidores a lembram, variando desde o
reconhecimento (Foi exposto a esta marca anteriormente?), a lembranca (De que
marca se lembra desta categoria de produto?), ao “Top of Mind” (a primeira marca de

que se lembram) e a predominancia (a tinica marca de que se recordam).

Sendo assim, torna-se fundamental que a marca se diferencie das restantes e

que apresente uma ou mais caracteristicas facilmente memoraveis (AAKER, 1996).

Devido ao facto de os consumidores serem bombardeados constantemente
com mensagens de marketing, torna-se um desafio estabelecer reconhecimento e
lembrangas nas suas memdrias, ainda mais se for de um modo economicamente

vantajoso.
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Em primeiro lugar, os recursos necessarios para construir uma consciéncia
da marca saudavel sdo muito dispendiosos. Torna-se mais facil faze-lo para empresas

com um poder econémico elevado, tal como Honda, Siemens, etc. (AAKER, 1996).

Em segundo lugar, nas ultimas décadas, as empresas que se tornaram habeis
em operar fora dos canais normais de media, tais como eventos promocionais,
patrocinios e publicidade, entre outros, sdo as mais bem-sucedidas nesta dimensao

(AAKER, 1996).

O autor afirma que a consciéncia da marca por parte dos consumidores é um
sinal de solidez e comprometimento, bem como uma ancora de ligacao para outras

associa¢oes (AAKER, 1991).
2.6.3. Qualidade Percebida (Perceived Quality)

A qualidade percebida pode ser entendida como a percecao do cliente sobre a
qualidade geral ou superior de um produto ou servigo, em relagdo as alternativas

(AAKER, 1991).

Esta dimensdo é elevada ao status de ativo da marca por varias razoes

(AAKER, 1996):

e De todas as associacoes da marca, apenas a qualidade percebida
demonstrou impulsionar o desempenho financeiro;

e E uma das maiores linhas de estratégia de um negécio;

¢ A qualidade percebida esta ligada e leva muitas vezes a outros aspetos

de como a marca é entendida.

Criar um produto ou servico com qualidade é apenas a primeira parte do

processo, a par disso é necessario criar essa perce¢do na mente do consumidor.

A qualidade percebida tende a ser influenciada pela personalidade,
necessidades, preferéncias e contexto de cada individuo. De uma forma geral, esta
dimensdo estd centrada nas caracteristicas, no desempenho, na confiabilidade, na
utilidade e no atendimento que um determinado produto ou servico oferece ao

consumidor (AAKER, 1991).
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2.6.4. Associacoes a marca (Brand Associations)

As associacOes de uma marca estao intimamente relacionadas com a imagem

e com o posicionamento da mesma (AAKER, 1991).

Normalmente estas associagdes incluem os atributos do produto, um porta-
voz conhecido (celebridade) ou um simbolo em particular. Sao movidas pela
identidade da marca, ou seja, 0 que a empresa pretende que a marca represente na

mente do cliente(AAKER, 1996).

Uma associa¢do sera mais forte quanto maior a experiéncia do consumidor
com a marca e quanto maior a exposicdo da mesma a comunicagao. Sera ainda maior
quando um conjunto de associacdes for estabelecido, permitindo um posicionamento
da marca mais eficaz devido as diversas situacdes em que esta for lembrada. Neste
sentido, as associagdes agregam valor a marca e funcionam como uma importante

vantagem competitiva face aos concorrentes.

O autor afirma que as associagdes a marca ajudam a processar/reter
informacao, geram uma razao para comprar, criam sentimentos/atitudes positivas e

fornecem uma base para extensdes da marca (AAKER, 1991).
2.6.5. Outros ativos da empresa (Other proprietary brand assets)

Nesta dimensdo, o autor refere as patentes, as marcas registadas e o
relacionamento com os canais de distribuicdo. Apesar de serem considerados de
menor dimensdo para medir o brand equity, sio importantes na medida em que

acrescentam valor a marca (AAKER, 1991).
2.7. A Escala Multidimensional de Brand Equity de Yoo e Donthu

Embora Aaker (1991) e Keller (1993) tenham definido brand equity, estes

autores nunca operacionalizaram uma escala de medida.

A escala de Yoo e Donthu (2001) para medi¢cdo multidimensional do brand
equity (MBE) baseada no consumidor foi desenvolvida com base nos conceitos

definidos por Keller (1993) e Aaker (1996).
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Este estudo utilizou como exemplo trés categorias de produtos, diferentes

entre si:

e Filmes para camaras fotograficas: custo de compra baixo, ciclo de

troca/recompra e tempo de experiencia com o produto curto;

e Ténis: custo de compra médio, ciclo de troca/recompra e tempo de

experiencia com o produto médio;

e Televisores: custo de compra alto, ciclo de troca/recompra e tempo de

experiencia com o produto alto.

A escolha destes produtos baseou-se nas diferentes caracteristicas de cada
categoria, tais como: gama de preco, frequéncia de compra, envolvimento dos
consumidores com o produto e situacdo de consumo (local, tempo e interacao entre

usuarios).

A pesquisa de Yoo & Donthu (2001) foi realizada, simultaneamente, em dois
paises: na Coreia do Sul e nos EUA. Aplicaram os instrumentos de recolha no idioma
coreano e inglés, respetivamente, em trés amostras distintas (633 sul-coreanos, 320
coreano-americanos e 577 norte-americanos). Deste modo, pretendiam a validagao

da escala em diferentes contextos culturais.

Inicialmente as expectativas dos autores eram encontrar quatro grandes
dimensdes componentes do brand equity: lealdade a marca, lembranca da marca,
qualidade percebida da marca e associagdes da marca. Além disso, a escala pretendia
configurar-se como uma importante forma de mensuracao de brand equity baseado
no consumidor, visando auxiliar a construcdo e o gerenciamento de uma marca ao

longo do tempo.

Para a construgdo da escala MBE?, foram testados 48 itens de mensuragao.
Apés o teste independente dos itens, a purificacdo da escala e a sua aplicacdo, estes

foram reduzidos para 15 elementos, podendo ainda ser constituidos por apenas 10

9 Medi¢ao Multidimensional do Brand Equity.
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(BOONGHEE YOO & DONTHU, 2001). E importante ressalvar que nio existe ainda na

literatura um consenso acerca da dimensao da escala.
Os itens do brand equity foram medidas por uma escala de “sim” ou “nao”.

Yoo & Donthu (2001) adicionaram alguns itens no questionario de outras
areas relevantes para o estudo do brand equity, tal como, a intencdo de compra, a

atitude face a marca e o envolvimento com a categoria de produto.

Os itens respeitantes ao brand equity foram perguntados antes dos itens da
atitude face a marca e intengcdo de compra, para minimizar o efeito halo, muito
comum aos modelos de atitude multi-atributo, em que os individuos distorcem as
suas perce¢Oes ao expressar as suas atitudes gerais antes de avaliaram os detalhes

que contribuem para essas atitudes.

Como resultado da pesquisa, os autores verificaram a presenca de apenas
trés dimensdes componentes do brand equity: a lealdade a marca, qualidade
percebida e lembrancgas/associacdes a marca. Durante o estudo, aperceberam-se que
a consciéncia da marca e as suas respetivas associacdes faziam parte da mesma

dimensao.

E com base neste modelo, que a presente investigacdo pretende avaliar o

brand equity da marca Pingo-Doce.
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3. METODOLOGIA

A Metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a realizacdo de uma
pesquisa académica. Num nivel aplicado, examina, descreve e avalia métodos e
técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o processamento de informacdes,
visando a resolu¢do de problemas e/ou questdes de investigacdo (PRODANOV &

FREITAS, 2013).
3.1. Objetivo Central da Investigacao

Tal como dito anteriormente, o objetivo central desta investigacdo é
determinar o brand equity da marca proépria do Pingo-Doce em relacdo as suas
dimensdes  principais: lealdade a marca, qualidade percebida e

lembrangas/associacdes da marca.

Deste modo, pretende-se estimar o impacto de cada uma das dimensdes no

valor da marca a partir das percecdes dos consumidores sobre a mesma.
3.2.Método Cientifico de Abordagem

Por método podemos entender o caminho, a forma e 0 modo de pensamento.

E um conjunto de processos ou operagdes mentais utilizados na pesquisa

(PRODANOV & FREITAS, 2013)

Apesar de existirem varios métodos de abordagem cientifica, para esta

investigacdo, o método mais correto a usar sera o hipotético-dedutivo.

Este método foi proposto por Karl Popper e consiste na formulagcdo de
conjunturas ou hipdteses para resolver o problema de pesquisa. “O método
hipotético-dedutivo inicia-se com um problema ou uma lacuna no conhecimento
cientifico, passando pela formulacdo de hipdteses e por um processo de inferéncia
dedutiva, o qual testa a predicdo da ocorréncia de fenémenos abrangidos pela

referida hipotese” (PRODANOV & FREITAS, 2013).
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As hipéteses sdo testadas, de modo a confirmar quais sdo as validas, ou seja,
aquelas em que nao ha razodes para refutar as hipoteses. E um método logicamente
valido pois fundamenta-se na reuniao de observacgdes, fatos e ideias, qua validam as

hipoteses (SARMENTO, 2013).
3.3.Modelo Conceptual

Apoés a revisdo de literatura, que aprofundou os autores fundamentais para a
definicdo de brand equity, chegamos a conclusio que este se baseia em trés
dimensdes  principais: Lealdade a marca; Qualidade  percebida e

Lembranga/Associacdes a marca.

Para a formulagdo das hipdteses, este estudo ira apoiar-se na escala
multidimensional do brand equity de Yoo e Donthu (2000), bem como nas defini¢cdes

tedricas de Aaker (1991,1996) (Figura 9)

Figura 9. Quadro Conceptual de Investigaciao do Brand Equity

VALOR DA MARCA

QUALIDADE LEMBRANCAS/
PERCEBIDA ASSOCIAGOES

LEALDADE

Fonte: Elaboracio Prépria a partir do modelo de Yoo & Donthu (2000,2001)

3.3.1. Hipotese relacionada com a Lealdade a marca

Segundo Aaker (1996), uma marca com um brand equity alto, possui um
consideravel nimero de consumidores fiéis. Isto vai tornd-los menos propensos a
mudar de marca, caso a concorréncia apresente produtos com caracteristicas e

precos semelhantes.
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Yoo & Donthu (2000) consideravam que havia uma relacdao positiva entre a

fidelidade a marca e o seu valor.
H1: H4 uma relacdo positiva entre o brand equity da marca prépria Pingo
Doce e a lealdade a marca.

3.3.2. Hipotese relacionada com a Qualidade Percebida

Aaker (1991) defendia que a qualidade percebida pode ser entendida como a
percecao do cliente sobre a qualidade geral ou superior de um produto ou servi¢co, em

relacgdo as alternativas.

Yoo & Donthu (2000) afirmavam que havia uma relacdo positiva entre a

qualidade percebida e o valor da marca.
H2: Ha uma relacdo positiva entre o brand equity da marca proépria Pingo
Doce e a qualidade percebida da marca.

3.3.3. Hipotese relacionada com as Lembrancas/Associacées da marca

Para Yoo & Donthu (2000) as associagcdes de marca que resultem numa alta
recordagao/consciéncia da mesma, estdo positivamente relacionadas com o brand
equity, pois podem ser um sinal de qualidade e comprometimento e ajudam o

consumidor a considerar a marca no ponto de venda.

H3: Ha uma relacao positiva entre o brand equity da marca propria Pingo

Doce e as lembrancas/associagdes a marca.

Na tabela seguinte, faz-se um resumo das hipdteses de investigacdo, para

uma melhor percecao por parte do leitor.
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Tabela 1. Resumo das Hipéteses de Investigacao

Ne DESCRIGAO DAS HIPOTESES FONTE

Ha uma relacao positiva entre o brand equity
H1 da marca proépria Pingo Doce e a lealdade a Yoo & Donthu (2000,2001)

marca.

Ha uma relacao positiva entre o brand equity
H2 da marca prépria Pingo Doce e a qualidade Yoo & Donthu (2000,2001)

percebida da marca.

H4 uma relagdo positiva entre o brand equity
H3 da marca proépria Pingo Doce e as Yoo & Donthu (2000,2001)

lembrancas/associagdes a marca.

Fonte: Elaboragio Prépria

3.4.Técnica de Recolha de Dados

A recolha de dados é a busca por informag¢des para a elucidacio do
fendmenos ou facto a que o pesquisador quer desvendar. O instrumental técnico
escolhido pelo investigador para o registo e medicdo de dados deve ter os seguintes

requisitos: validez, confiabilidade e precisao (GEEHARDT & SILVEIRA, 2009).

E imprescindivel correlacionar a pesquisa com o universo teérico, optando
por um modelo que sirva de alicerce a interpretagdo do significado dos dados e fatos

colhidos ou levantados (PRODANOV & FREITAS, 2013).

Com o objetivo de elaborar a contextualizagdo da pesquisa, procedeu-se
numa primeira parte a uma pesquisa bibliografica, através de um amplo
levantamento das fontes tedricas, tais como livros, artigos cientificos e

dissertacdes/teses sobre o assunto em investigacao.

Numa segunda parte, vai proceder-se a um questionario online baseado na
escala multidimensional de Yoo & Donthu (2000, 2001), que contém 15 itens chave
para determinar a relacdo entre o brand equity e as suas dimensdes, mais 4 itens para

determinar o valor da marca no seu global (Figura 10).
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Figura 10. Operational Measures of Brand Equity

Perceived quality
QL1 X 1s of high quality.
QL2  The likely quality of X 1s extremely high.
QL3  The likelihood that X would be functional 1s very high.
QL4  The likelihood that X is reliable 1s very high.
QL5 X must be of very good quality.
QL6 X appears to be of very poor quality.
Brand loyalty
LO1 Iconsider myself to be loyal to X.
LO2 X would be my first choice.
LO3  Iwill not buy other brands if X 1s available at the store.
Brand associations with brand awareness
AA1 Iknow what X looks like.
AA2 Icanrecognize X among other competing brands.
AA3 Tam aware of X.
AA4  Some characteristics of X come to my mind quickly.
AAS5  Ican quickly recall the symbol or logo of X.
AA6  Ihave difficulty in imagining X in my mind.
Overall brand equity (OBE)
OBE1 It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the same.
OBE2 Even if another brand has same features as X, I would prefer to buy X.
OBE3 If there 1s another brand as good as X, I prefer to buy X.
OBE4 If another brand 1s not different from X in any way, it seems smarter to purchase X.

Nota: X=Marca de Foco

Fonte: Adaptado de (B. YOO et al,, 2000)

3.5.Defini¢cao da Populacao-Alvo e da Amostra

3.5.1. Populagao-Alvo

O planeamento de uma amostragem comeca com a especificacdo da
populagdo-alvo, ou seja, a colecdo de elementos ou objetos que possuem a informacao

procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias

(MALHOTRA, 2001).

Segundo o autor, a definicdo da populacdo-alvo envolve a traducdo da

definicdo do problema numa afirmacdo precisa de quem deve e quem nao deve ser

incluido na amostra.
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No caso preciso desta investigagdo, dado pretender-se estudar os
compradores da marca propria Pingo Doce, a afirmacao serd transformada numa

questao de eliminagao: “Comprou marca prépria Pingo-Doce nos ultimos 6 meses?”.

Para um melhor entendimento do objetivo geral do trabalho, a populacao-
alvo deve estar centrada nos compradores efetivos da marca, uma vez que sdo estes

os decisores no ato de compra.

Portanto, a populacdo centra-se em todos os compradores da marca prépria

Pingo-Doce, feminino ou masculino, a partir dos 18 anos de idade.

Como se quer inquirir os compradores da marca, esta idade foi definida, por
se compreender que sendo maior de idade, o consumidor terd a maturidade

necessaria para responder as questdes de estudo.
3.5.2. Amostra

Dado que inquirir todos os elementos da populacdo é uma operacdo de
grande envergadura, morosa e dispendiosa, vamos centrar-nos numa pequena parte

da populacgao, designada como amostra (MACHADO, COSTA, & RODRIGUES, 2013).

Deste modo e dada a impossibilidade de inquirir toda a populagao
portuguesa num curto espaco de tempo, decidiu-se restringir o campo de analise a

individuos residentes no Grande Porto.

A amostra escolhida contém consumidores de ambos os sexos, maiores de 18
anos, de todas as classes sociais e econdmicas e que ja tenham comprado algum

produto de marca prépria Pingo-Doce nos ultimos 6 meses.
3.5.3. Tipo de Amostra

A amostragem é uma etapa de grande importancia no delineamento da

pesquisa, capaz de determinar a validade dos dados obtidos (MACHADO et al., 2013).

Nesta investigacdo escolheu-se um método ndo aleatério, através da

amostragem por conveniéncia.
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“Neste processo as unidades amostrais sdo escolhidas pela facilidade de
contacto e pela disponibilidade de responder ao inquérito, na perspetiva do

pesquisador’(MACHADO et al., 2013).

Como se desconhece a dimensao dos consumidores que compram marca
propria Pingo-Doce no Grande Porto e se pretende disseminar o inquérito através do
meétodo online, consideramos que esta é a amostragem que melhor se enquadra no

objetivo da investigacado.

De todas as técnicas de amostragem, a amostragem por conveniéncia é a
menos dispendiosa e a que menos tempo consome. No entanto, também tem sérias
limitacdes. Estdo presentes fontes potenciais de tendenciosidade de selecdo, inclusive

a autosselecdo dos inquiridos (MALHOTRA, 2001).

Neste sentido, o investigador deve ter muita atencao para nao invalidar a sua
investigacdo. No caso especifico deste estudo, foram tomadas todas as providéncias
possiveis para isso ndo acontecer, tendo o investigador mantido o maior

distanciamento possivel da sua amostra.
3.5.4. Tamanho da Amostra

A amostra é constituida por individuos do Grande Porto. Este é constituido
pelos concelhos de Espinho, Gondomar, Maia, Matosinhos, Porto, P6voa de Varzim,

Valongo, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia.

Segundo dados do INE de 2012 (Anexo 1), em 31/12/2012, a populagdo total
do Grande Porto era de 1 278 941 de pessoas.

Por impossibilidade de fornecimento de dados por parte do Grupo Jerénimo
Martins acerca dos elementos do Grande Porto que compram a marca propria Pingo

Doce, optou-se por fazer um calculo da amostra através da populacao total.

Deste modo, vai obter-se uma aproximacado da realidade. Embora nao seja um
calculo exato, ao fazé-lo desta forma vamos obter uma amostra maior do que seria
necessario, pois 100% desta populacdo nao comprara a marca e a0 mesmo tempo em

nada enfraquece o estudo.
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Uma vez que o que se pretende é absorver as opinides sobre marca propria

Pingo Doce, ter uma amostra maior, torna o estudo mais abrangente.

“A Internet tem informacodes disponiveis sobre o cdlculo do tamanho da
amostra ou sobre a determinacdo da margem de erro para determinado tamanho

amostral.”(MALHOTRA, 2001).

Para precaver alguma falha no calculo do tamanho da amostra, foram
utilizados dois sites diferentes: Discovery Nevada e Raosoft. Os dados obtidos foram

iguais em ambos.

Para uma populagdo total de 1 278 941 pessoas, a amostra obtida foram 385

questionarios.

Este é o nimero minimo de questionarios que devem ser feitos para que o

estudo seja significativo.
3.6.Concecao e Estrutura do Questionario

Quivy (1998) apud (MACHADO et al, 2013), o questionario “consiste em
colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacao,
uma série de perguntas relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas
opinides [...] as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimento [...] ou ainda sobre

qualquer ponto que interesse aos investigadores”.

Este foi o método escolhido para a recolha de dados por apresentar um

conjunto de vantagens que se coadunam com esta investigacdo, sendo elas:

e E menos dispendioso;

¢ Permite obter mais informa¢dao num conjunto populacional;

e A natureza impessoal, a apresentacao uniformizada e a ordem idéntica
das questoes facilita comparacdo entre sujeitos (Fortin,1999) apud
(MACHADO etal., 2013);

¢ A possibilidade de quantificar uma variedade de dados;

e O facto de permitir proceder a andlises numerosas de correlacao

(Quivy, 1999) apud (MACHADO et al., 2013).

Sofia Alexandra Pereira Moreira 51



II nm THE MARKETING SCHOOL

Para responder ao objetivo principal deste estudo, foi utilizado um
questionario auto-preenchido, em que é o préprio inquirido que o preenche

(MACHADO etal,, 2013).

A ferramenta utilizada para a sua concecgao foi o Google Docs, dado permitir
guardar um ndmero elevado de respostas e podermos ter acesso ao Excel da base de

dados de forma gratuita.
O questionario foi dividido em trés partes (Anexo 2):

1.Pergunta de Filtro: “Comprou algum produto da marca prépria Pingo
Doce nos ultimos 6 meses?”. Dado que se pretende inquirir apenas
compradores da Marca Prépria Pingo Doce, é importante excluir
aqueles que nos ultimos 6 meses ndo a compraram;

2.Readaptou-se a escala multidimensional de Yoo & Donthu (2000,2001),
que contém 15 itens chave para determinar a relacdo entre o brand
equity e as suas dimensoes, mais 4 itens para determinar o valor da
marca no seu global (Pode ser visualizada na Figura 10). Uma vez que
se trata de uma marca prépria e estamos a tentar perceber a opinido
dos consumidores acerca dela, pensamos ser importante incluir a
variavel preco para testar se é dai que advém a fidelidade. Neste caso,
foram adicionadas mais duas questoes.

3.A terceira parte destina-se ao perfil demografico dos inquiridos.

3.7.Escalas Utilizadas

3.7.1. Escalarelativa a compra da marca
Para termos uma investigacdo cientifica valida era necessario excluir os
consumidores que ndo compram a marca propria Pingo Doce.

Apesar das suas perceg¢des sobre a marca poderem ser validas, como estamos
a investigar a marca propria, era necessario saber a opinido das pessoas que

realmente compram esta marca.
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Para isso, baseamo-nos no artigo de Yoo e Donthu (2001) e colocamos uma
pergunta de elimina¢do: “Comprou algum produto da marca prépria Pingo Doce nos

ultimos 6 meses?”

Através de uma escala nominal, medida com “Sim” e Nao”, foi possivel

eliminar a partida a populagao que ndo se enquadrava nesta investigacao.

Esta escala é um esquema figurativo de rotulagem em que os numeros
correspondem a termos, apenas com o intuito de identificarem e classificarem os

elementos da populacdo em estudo(PEREIRA, 2008).
3.7.2. Escalarelativa as dimensodes principais do Brand Equity

Para medir a lealdade a marca, a qualidade percebida bem como as
lembrangas e associagdes a marca, adotou-se um modelo de medidas baseado em

escalas multi-itens.

Utilizou-se um tipo de escala de classificacdo por itens, denominada Escala de

Likert.

Esta escala contém cinco categorias de respostas que vao de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente” e que exige que os participantes indiquem um
grau de concordancia ou de discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes

relacionadas com os objetos de estimulo (MALHOTRA, 2001).

Esta escala foi usada por apresentar duas grandes vantagens. Primeiro
porque é facil de construir e aplicar pelo investigador. Segundo, porque os

entrevistados entendem rapidamente como a utilizar (MALHOTRA, 2001).
3.7.3. Escalarelativa ao valor global da marca

Os autores Yoo e Donthu (2000, 2001) desenvolveram uma escala
multidimensional do Brand Equity baseada no consumidor. Entenderam que para
uma melhor compreensdo do valor global da marca, seria importante comparar o
produto em estudo com um produto exatamente com as mesmas caracteristicas mas

Sem marca.
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Deste modo, o mesmo produto, sem o nome da sua marca seria o melhor

objeto referencial para medir o brand equity.

Nesta investigacdo, adaptou-se os quatro itens dos autores referidos e

utilizou-se Escala de Likert, para avaliar o grau de concordancia dos inquiridos.

Pretendia-se medir o valor relativo da marca prépria Pingo Doce, em

compara¢do com marcas concorrentes.
3.7.4. Escalarelativa ao Preco

Como dito anteriormente, dado tratar-se da investigacdo de uma marca
propria, entendeu-se ser necessario analisar as perce¢des do consumidor face aos

precos praticados pela marca, através de uma Escala de Likert.
3.7.5. Escalarelativa ao Fator de Compra

No seguimento da escala anterior, procedeu-se a uma questdo de resposta
multipla, relativa ao principal fator de compra da marca prépria Pingo Doce. O
entrevistado podia escolher uma ou mais respostas, dentro destas quatro

possibilidades: Preco, Qualidade, Promocgdes e outras.

Foi utilizada uma escala nominal para esta questao.
3.8.Pré-Teste

Segundo Hill & Hill (2002) apud (MACHADO et al., 2013), o pré-tese é um
estudo de pequena escala feito para fornecer informacdo relevante para a

investigacao principal.

Normalmente, o tamanho da amostra do pré-teste é pequeno, variando de 15
a 30 entrevistados. Este pode ser efetuado por correio, telefone ou meios eletrénicos,

se forem esses os métodos utilizados na pesquisa real (MALHOTRA, 2001).

De modo a garantir que o questionario era aplicavel e respondia de forma
correta ao objetivo de investigacdo, foi feito um pré-teste a uma amostra de 15

individuos, através do método online, no dia 10 de Abril de 2014.

Sofia Alexandra Pereira Moreira 54



II nm THE MARKETING SCHOOL

Com a elaboracdo do pré-teste, conseguimos identificar trés erros na

construcdo do questionario.

O primeiro erro devia-se a pergunta 1, uma pergunta de eliminagdo. Sempre
que o inquirido respondia que ndo comprava a marca propria Pingo Doce, o inquérito
continuava em vez de terminar imediatamente. Essa questdo foi resolvida, tratava-se

apenas de um problema de formatacao.

O segundo erro, devia-se ao facto de nao haver uma quebra entre as
perguntas, podendo os inquiridos visualizar todo o questionario, tornando-o massudo
e confuso. Mais uma vez tratava-se de uma questdo de formatacdo, que foi resolvido
aplicando quebras de pagina entre as perguntas, tornado o questiondrio mais

dinamico e facil de responder.

O terceiro erro tratava-se de “missing values”, como as repostas ndo estavam
formatadas para serem todas de caracter obrigatério, dava espago para os inquiridos

se esquecerem de uma ou mais perguntas, tornando o questiondrio invalido.

Depois de tratados todos os erros de formatacao, conseguiu-se perceber que
as perguntas estavam bem colocadas e que o questionario apenas demorava 3

minutos a responder, sendo bastante simples e pratico para os inquiridos.

Nesta fase, o questionario foi considerado valido pelo investigador e pelo

orientador, dando-se inicio a fase seguinte.

O inquérito foi realizado pelo método online, no dia 21 de Abril de 2014 e
terminou em 3 de Junho de 2014. Uma vez que a técnica de amostragem escolhida foi
a amostra por conveniéncia, a divulgacdo do link foi feita através de e-mail e das redes

sociais LinkedIn, Facebook e Google +.
Obtiveram-se 461 respostas mas apenas 402 foram consideradas validas.

Os inquiridos ndo-validos foram excluidos por duas razdes, por ndo
comprarem a marca prépria Pingo Doce ou por se situarem fora do Grande Porto,
parametros definidos anteriormente para reduzir a populagio alvo e

consequentemente a amostra.
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4., ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para estudar os dados recolhidos, utilizaram-se dois tipos de ferramentas, o

Excel e o IBM SPSS Statistics 22 (Statistical Package for The Social Sciences).

O SPSS é um dos pacotes estatisticos mais utilizado no mundo académico pela
sua versatilidade e robustez, que permitem o tratamento de dados desde as mais

pequenas pesquisas até estudos com grandes amostras (MACHADO et al., 2013).

Em primeiro lugar, procedeu-se a uma andlise descritiva da amostra,
passando-se de seguida para uma andlise das condicdes de dimensionalidade e
confiabilidade da escala através da anadlise fatorial exploratéria e do calculo de Alfa de

Conbrach.

De seguida, analisaram-se os multiplos relacionamentos entre as dimensoes e

o Valor Global da Marca, através do Coeficiente de Correlacao de Pearson.
Por fim, para identificar e explicar a influéncia das dimensodes sobre o valor
global da marca, efetuou-se uma analise de regressao linear.

4.1. Analise Descritiva da Amostra

No total, foram conseguidos 461 questiondrios mas apenas 402 foram
considerados validos por se encontrarem dentro dos parametros definidos para a
amostra, ou seja, era imperativo que comprassem a marca prépria Pingo Doce e

residissem no Grande Porto.

Da populacao inquirida, 87,2% afirmou que comprou a marca prépria Pingo
Doce nos ultimos 6 meses e apenas 12,8% responderam o contrario, sendo

imediatamente excluidos da amostra.
4.1.1. Variavel Género
Dos 402 inquiridos, 64,4% sao do sexo feminino e 35,6% sdo do sexo

masculino.
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4.1.2. Variavel Idade

Relativamente a idade, segundo os dados originais, as principais estatisticas

estdo presentes na tabela seguinte:

Tabela 2. Principais estatisticas da idade dos inquiridos

MINIMO 1 0:9:40% (0) MEDIA MODA DESVIO PADRAO

18 79 31,98 27 8,987

Fonte: Elaborac¢do prépria a partir dos dados do SPSS.

Esta variavel teve de ser recodificada em intervalos para uma melhor

visualizacao (Tabela 3).
Tabela 3. Recodifica¢do da Variavel Idade

Intervalos ‘ Recodificacdo
18-28
29-39
40-50
51-61
62-72
73-79

o U1 (W |

Fonte: Elaboracao Prépria

Deste modo, conseguimos perceber que a amostra contém na sua maioria

uma populacdo jovem, em que 83% se situam numa idade inferior a 40 anos.

Figura 11. Grafico de Barras para a variavel idade em intervalos

Fonte:

Elaboragio

proépria a

Porcentagem

partir dos

dados do SPSS

18-28 29-39 40-50 51-61 B2-72 T3-79
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4.1.3. Variavel Estado Civil

Relativamente ao estado civil, observa-se que cerca de 53,2% sao solteiros e

29,4% sao casados, representado em conjunto 82,6% do total (Tabela 4).

Tabela 4. Dados da Variavel Estado Civil

Estado Civil Percentagem

Solteiro (a) 53,2%
Casado (a) 29,4%
Unido de Facto 11,4%
Divorciado 6,0%

Fonte: Elaboracédo prépria a partir dos dados do SPSS

4.1.4. Variavel Agregado Familiar

A semelhanca do que foi feito para a varidvel idade, vamos analisar o
agregado familiar de duas maneiras, segundo os dados originais e segundo uma

recodificacao intervalar.

A nivel de valores originais, as principais estatisticas sdo:

Tabela 5. Principais estatisticas relativas ao agregado familiar

MINIMO MAXIMO MEDIA DESVIO PADRAO

1 7 3,04 3 1,102

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados do SPSS.

Podemos concluir desta tabela, que a média e a moda indicam que a maior

parte dos inquiridos tem um agregado familiar constituido por trés pessoas.

Para facilitar uma melhor leitura desta variavel, foi recodificada da seguinte

forma:

Tabela 6. Recodificacio da variavel agregado familiar

Intervalos Recodificacdo
1

1-2
3-4 2
5-7

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir dos dados do SPSS.
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Desta forma, torna-se mais percetivel compreender a figura seguinte.

Figura 12. Grafico Pizza para a Variavel Agregado Familiar em intervalos

[ N
W34
Os7

Fonte: Elaboracio prdpria a partir dos dados do SPSS.

Podemos observar que o agregado familiar da nossa amostra se encontra
entre 1 e 7 pessoas, sendo que a sua maioria se enquadra no intervalo 2 com 62,44%,

ou seja, a maioria tem em média 3 a 4 pessoas no seu agregado.
4.1.5. Variavel Condigao Laboral

No que se refere a condi¢do laboral, conclui-se que a sua maioria trabalha por

conta de outrem, com uma representatividade de 63,9%.

Tabela 7. Analise de Frequéncias da condicio laboral dos inquiridos

Condig¢ao Laboral ‘ Frequéncia Percentagem Percentagem acumulativa
Empregado(a) por conta prépria 42 10,4 10,4
Empregado(a) por conta de outrem 257 63,9 74,4
Doméstico(a) 1 0,2 74,6
Desempregado(a) 35 8,7 83,3
Estudante 59 14,7 98
Reformado 2 0,5 98,5
Trabalhador/Estudante 6 1,5 100
Total 402 100,0

Fonte: Elaboragio prépria a partir dos dados do SPSS.
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4.1.6. Variavel Concelho de Residéncia
Um dos parametros para reduzir a populagdo-alvo e consequentemente a
amostra, era os inquiridos pertencerem a regiao do Grande Porto.

O Grande Porto é constituido por 9 Concelhos: Espinho, Gondomar, Maia,

Matosinhos, Porto, P6voa de Varzim, Valongo, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia.

A amostra encontra-se distribuida por estas 9 regides, embora a sua maioria

se concentre no Porto, em Matosinhos e em Vila Nova de Gaia.

Figura 13. Grafico de Barras da Variavel Concelho de Residéncia
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados do SPSS.

4.1.7. Variavel Habilitacoes Literarias

Através da tabela 8, podemos observar que cerca de 66,2% da populagdo tem
habilitacdes académicas ao nivel da licenciatura e mestrado, constituindo mais de

metade da populacao.

Esta variavel indica-nos que temos uma amostra com habilita¢des literarias

elevadas, sendo que se trata de uma populagao instruida.
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Tabela 8. Analise das Habilita¢des Literarias por ordem Decrescente

Habilitac¢oes Literarias Percentagem

Licenciatura 48,5%
Ensino Secundario ou equivalente (122ano) 22,9%
Mestrado 17,7%
Ensino Basico-32Ciclo (92ano) 4,7%
Doutoramento ou superior 2,5%
Pés-Graduacgao 1,5%
Ensino Basico-22Ciclo (62ano) 1,0%
Ensino Basico-12Ciclo (42ano) 0,7%
Bacharel 0,5%

Fonte: Elaboragdo proépria a partir dos dados do SPSS.

4.1.8. Variavel Rendimento Mensal Liquido

Por ultimo, pensou-se ser importante analisar o rendimento mensal liquido

por agregado familiar dos inquiridos para uma melhor perce¢do do tipo de publico

que estamos a analisar.

Concluimos que a maior percentagem se encontra no intervalo entre 971€ e

1455%€, seguido do escaldo anterior, ou seja, entre 486€ e 970€.

Figura 14. Grafico de Barras da Variavel Rendimento Mensal Liquido do Agregado
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SPSS.
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Mais importante que perceber qual o nivel de rendimento mensal da

amostra, é necessario perceber qual a sua relagdo com o agregado familiar.

Como podemos observar no Anexo 3, através de uma tabela de referéncia
cruzada, os dois intervalos com maior percentagem (referidos anteriormente),

contém na sua maioria um agregado familiar de 3 pessoas.

Ou seja, estes dois escaldes nao representam o salario de uma sé pessoa, mas

podem, no seu extremo, representar o salario de 3 pessoas.

Este dado, representa a realidade econémica e social que estamos a viver nos
dias de hoje e é um dos motivos porque o tema das marcas proprias e a sua

importancia para o consumidor foi escolhido para esta investigacao.

4.2. Analise das Dimensoes do Brand Equity

4.2.1. Lealdade a Marca

Como dito anteriormente, as dimensdes do brand equity foram medidas
numa escala de cinco pontos denominada escala de Likert, em que 1=Discordo
Totalmente, 2=Discordo, 3=Nao concordo nem discordo, 4=Concordo e 5=Concordo

Totalmente.

As perguntas adotadas para cada dimensdao foram adaptadas da escala

multidimensional de Yoo & Donthu (2000,2001).

Para uma melhor interpretacdo dos dados, vamos utilizar a média e a moda

para perceber as intencdes dos consumidores em relacdo as suas respostas.

Ambas sdo medidas de tendéncia central que procuram caracterizar o valor

da variavel sob estudo que ocorre com mais frequéncia (JOAO MAROCO, 2003).

A dimensdo “Lealdade a Marca”, continha trés perguntas que pretendiam

medir a lealdade do consumidor a marca prépria Pingo Doce.

Através da Tabela 9, podemos observar que os valores médios das respostas
se situa entre os 2,63 e os 2,84, ou seja, em média a amostra ndo se considera leal a

marca propria Pingo Doce.
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No entanto, para a pergunta 2.1 e 2.2, a moda indica que os consumidores
responderam com mais frequéncia trés (Nao concordo, nem discordo), ou seja, nao se

comprometeram com uma posicdo no que diz respeito a sua lealdade a esta marca.

Tabela 9. Principais indicadores da dimensao Lealdade a Marca

PERGUNTAS MEDIA MODA

P2.1 -Eu considero-me leal a
marca propria Pingo Doce.
P2.2-A marca Prépria Pingo
Doce é a minha primeira 2,77 3
opg¢ao.

P2.3-Eu nao compro outras
marcas, se a marca propria
Pingo Doce estiver disponivel
na loja.

2,84 3

2,63 2

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

A pergunta 2.1 é uma pergunta chave desta dimensdo pois questiona

diretamente os consumidores acerca da sua lealdade.
Como podemos ver no Anexo 4, através de uma andlise grafica, apenas
28,61% da amostra se considera leal a marca proépria Pingo-Doce.
4.2.2. Qualidade Percebida
Esta dimensao pretende avaliar a qualidade percebida dos consumidores em
relacdo a marca.

Para haver uma maior consisténcia na escala de Likert e avaliar a atencao dos

inquiridos, foi colocada uma pergunta de ordem inversa (Pergunta 3.6).

A partir da Tabela 10, podemos visualizar os principais indicadores desta

dimensao.

Tabela 10. Principais indicadores da dimensao Qualidade Percebida

PERGUNTAS MEDIA 1\7(0)))i
P3.1-A marca prépria Pingo Doce é 368 4
de alta qualidade. ’
P3.2-A provavel qualidade da
marca proépria Pingo Doce é 3,52 4

extremamente alta.
P3.3-A probabilidade da marca
prépria Pingo Doce ser funcional é 3,72 4
muito alta.
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P3.4-A probabilidade da marca
propria Pingo Doce ser confiavel é 3,83 4
muito alta.

P3.5-A marca propria Pingo Doce
deve ser de muito boa qualidade.

3,73 4

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS.

Quando inquiridos sobre a qualidade, confiabilidade e funcionalidade da
marca propria Pingo Doce, a amostra foi unanime. Em média, os inquiridos atingiram

valores superiores a 3, sendo a moda 4 para todas as questdes.

Daqui podemos concluir, que apesar de ndo terem pretendido afirmar-se
leais a marca através do grupo de perguntas anterior, consideram que esta preenche

todos os requisitos de qualidade.

Na pergunta de ordem inversa, “A marca prépria Pingo Doce parece ser de
baixa qualidade”, cerca de 73,9% dos inquiridos respondeu entre 1 e 2, ou seja, ndo

concordam com esta afirmacao, sendo confirmada a conclusdo anterior.
4.2.3. Lembrancas/Associa¢des a Marca

Como referia Aaker (1996), esta dimensao é movida pela identidade da
marca, ou seja, o que a empresa pretende que a marca represente na mente do

cliente.

Para tentar entender a posicdo da amostra desta investigacdo, foram
colocadas um conjunto de perguntas acerca das lembrancas e associagdes que o0s

consumidores fazem a marca propria Pingo Doce.

Tabela 11. Principais indicadores da Dimensdo Lembrancas/Associacdes a Marca

PERGUNTAS ‘ MEDIA MODA
P4.1-Graficamente, eu sei
com o que a marca prépria 3,59 4

Pingo Doce se parece.

P4.2-Eu consigo identificar
a marca prépria Pingo 393 4
Doce entre as outras
marcas concorrentes.

P4.3-Eu conhego bem a

P 3,76 4
marca propria Pingo Doce.
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P4.4-Algumas
ca,rac'terl'stlcas da marca 3,39 4
propria Pingo Doce vém a
minha mente rapidamente.
P4.5-Eu consigo

rapidamente lembrar-me 378 4
do simbolo ou logétipo da ’
marca propria Pingo Doce.

Fonte: Elaboragio Prépria a partir de dados do SPSS

A partir da tabela 11 podemos concluir que a amostra conhece bem a marca

Propria Pingo Doce, conseguindo distingui-la perfeitamente das outras marcas.

Tal como na dimensao anterior, foi colocada uma pergunta de ordem inversa:
“Eu tenho dificuldade em imaginar a marca prépria Pingo Doce na minha mente”. A

moda foi 2 e a média 2,25, o que corrobora a conclusdo anterior.
4.3.Valor Global da Marca

Apés analisar individualmente cada dimensao do brand equity, torna-se
fundamental perceber, o que pensa o consumidor da marca em termos gerais,
comparando com os concorrentes.

Tabela 12. Analise Descritiva do Valor Global da Marca

PERCENTAGEM

VALOR GLOBAL DA MARCA DISCORDO DISCORDO NAO CONCORDO, CONCORDO CONCORDO MEDIA MODA
TOTALMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

P5.1-Faz sentido comprar a
marca propria Pingo Doce em vez
de outra marca, mesmo que elas

sejam iguais.
P5.2-Mesmo que uma marca
tenha as mesmas caracteristicas
da marca prépria Pingo Doce, eu 4,5% 20,6% 31,6% 33,6% 9,7% 3,23 4
prefiro comprar a marca prépria
Pingo Doce.

P5.3-Se hé& outra marca tdo boa
guanto a marca prépria Pingo
Doce, eu prefiro comprar a marca
propria Pingo Doce.
P5.4-Se outra marca ndo é
diferente da marca prépria Pingo

Doce de nenhuma maneira, 5,2% 17,9% 33,3% 31,1% 12,4% 3,28 3
parece mais inteligente comprar

a marca prépria Pingo Doce.

3,7% 13,7% 27,1% 43,3% 12,2% 347 4

6,0% 19,4% 32,6% 31,8% 10,2% 3,21 3

Fonte: Elaboracio prépria a partir de dados do SPSS

Sofia Alexandra Pereira Moreira 65



II Hm THE MARKETING SCHOOL

Quando se tratou de avaliar a marca em termos de concorréncia, os
consumidores foram menos assertivos. A verdade é que a média se situou abaixo de 4,

ndo deixando uma conclusio evidente do caso.

A andlise que podemos fazer é que quando se questiona os inquiridos se
escolheriam a marca propria Pingo Doce em vez de outra concorrente, caso estas
sejam exatamente iguais, a tendéncia é concordarem com a afirmacao, tendo atingido
uma moda de 4. Mas colocando as questoes em ordem inversa, ou seja, se uma marca
concorrente e a marca propria tiverem as mesmas caracteristicas, qual é que o
consumidor optaria, os inquiridos ja ficam mais indecisos e tendem a situar a sua

resposta no 3.

Constatamos que apesar de haver uma tendéncia para comprar a marca
propria, se outra marca estiver com o mesmo preco e as mesmas caracteristicas, a
verdade é que no ato da compra, cada consumidor vai adotar posicdes diferentes,

dependendo do tipo de produto e da marca concorrente que estamos a falar.
4.4.Preco Percebido

Dado tratar-se do estudo de uma marca propria, é sempre importante saber

qual o precgo percebido pelo consumidor.

Apesar de apenas 45,7% dos inquiridos consideraram que a marca tem um
preco baixo, nas perguntas de ordem inversa (6.1 e 6.3) mais de 50% discorda que a

marca é cara.

Tabela 13. Analise Descritiva do Preco Percebido

PERCENTAGEM
NAO

PRECO PERCEBIDO DISCORDO CONCORDO, CONCORDO MEDIA  MODA
D| D D
TOTALMENTE ISCORBO NEM CONCORBO TOTALMENTE

DISCORDO

P6.1-O preco da marca prépria
iy 9,2% 532% |  30,3% 7,0% 0,2% 236| 2
P6.2-O preco da marca propria
e o 1,2% 122% | 40,8% 41,0% 4,7% 336| 4
P6.3-Amarca propria Pingo
S 14,4% 50,0% 28,6% 6,7% 0,2% 228 2

Fonte: Elaboragio Prépria a partir de dados do SPSS
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4.5.Principal Fator de Compra

Para concluir a andlise descritiva, apenas falta analisar as respostas dos
consumidores a pergunta: "Qual o principal fator de compra da marca Prépria Pingo

Doce?”

Figura 15. Analise do Principal Fator de Compra da Marca Prépria Pingo Doce
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados em Excel
Nota: Os inquiridos podiam escolher mais do que uma resposta

Por ordem decrescente, os principais fatores de compra sao o preco, a

qualidade, as promogdes e outros.

Embora numa percentagem menor mas ndo menos importante, os outros
motivos que levam os consumidores a adquirirem a marca sao: proximidade da loja;
oportunidade; atendimento personalizado; ser produto nacional e auséncia de

alternativa.
4.6. Analise Fatorial Exploratdria

A andlise fatorial tenta identificar um conjunto menor de variaveis, a partir
de um conjunto inicial de fatores. O objetivo final é a redu¢do da dimensao de dados,

sem perda de informacdo (PEREIRA, 2008).
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Esta analise é particularmente util quando aplicada a escalas que consistem
de uma grande quantidade de itens utilizados para medir personalidade, estilos de

comportamento ou atitudes (LAROS & PASQUALI, 2005).

Dado que se pretende fazer um estudo do brand equity da marca proépria

Pingo Doce e das dimensdes que o compdem, torna-se fundamental fazer esta analise.

Antes de se proceder aos resultados da analise fatorial, é importante verificar
a adequabilidade através de dois testes: o teste de Kaiser-Meyer-Olkin e o teste de

Esfericidade de Bartlett (HAIR, BLACK, BABIN, & ANDERSON, 2010).

Com o objetivo de medir a consisténcia interna da escala do brand equity,
bem como das suas dimensdes, calculou-se o Alfa de Cronbach. O indice o estima quao
uniformemente os itens contribuem para a soma ndo ponderada do instrumento,
variando numa escala de 0 a 1. Esta propriedade é conhecida por consisténcia interna
da escala, e assim, pode ser interpretado como coeficiente médio de todos as
estimativas de consisténcia interna que se obteriam se todas as divisdes possiveis da

escala fossem feitas (Cronbach, 1951, apud (] MAROCO & GARCIA-MARQUES, 2006)).

Tabela 14. Teste de Alfa de Cronbach para as 19 variaveis do Brand Equity

Alfa de Cronbach com

Alfa de Cronbach base em itens N de itens
padronizados

,871 ,880 19

Fonte: Elaboracao Prépria a partir de dados do SPSS.

Através de uma anadlise do Alfa de Cronbach, para as 19 variaveis referentes
ao brand equity, concluimos que o constructo e a escala utilizada apresentam uma boa
confiabilidade interna e portanto, sio adequados para o propoésito para o qual foram

destinados.

Para avaliar a qualidade dos dados e verificar a aplicacdo da analise fatorial,
vamos utilizar a medida de adequagcao de amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin
(doravante KMO), que compara as correlacdes simples com as correlacdes parciais

observadas entre as variaveis (JOAO MAROCO, 2003).

Na tabela seguinte mostram-se os intervalos da medida KMO e o seu
significado:
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Tabela 15. Valor do indice de KMO e recomendacdes face a analise fatorial

RECOMEN!)ACQES
VALOR KMO RELATIVAS A ANALISE
FATORIAL
10,9-1,0] Excelente
10,8-0,9] Boa
10,7-0,8] Média
10,6-0,7] Mediocre
10,5 -,06] Mau mas ainda aceitavel
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Tabela adaptada de Maroco (2003)

A par do teste anterior, vamos ainda analisar o nivel de significancia das
variaveis, utilizando o teste de esfericidade de Bartlett. Neste caso, para valores
superiores a 0,05, a hipétese nula afirma que ndo existe correlagdo entre as variaveis

iniciais (PEREIRA, 2008).

A hipoétese nula, no teste de Esfericidade é que a matriz de correlagdo é uma
matriz de identidade, isso quer dizer que todas as variaveis tém uma correlacdo de
zero. A hipotese nula tem que ser rejeitada para a analise fatorial fazer sentido
(LAROS & PASQUALI 2005).

Como podemos visualizar na tabela 16, o resultado (0,891) demonstra um
bom grau de ajuste para a aplicagdo da técnica multivariada analise fatorial, sendo
ratificado pelo teste de Esfericidade de Bartlett com um nivel de significancia de

0,000.

Tabela 16. Teste KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢ao de amostragem. ,891
Aprox. Qui-quadrado 4440,195

Teste de esfericidade de Bartlett df 171
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

Verificaram-se todos os pressupostos, por isso é possivel estudar o conceito

de dimensionalidade através da analise fatorial exploratdria.
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4.6.1. Analise da Lealdade a Marca

Como dito anteriormente, a finalidade da andlise fatorial é poder reduzir
dados ou de simplificagdo estrutural, de classificar e agrupar, de investigar a
dependéncia entre variaveis, de predicdo e de elaborar hipdteses e testa-las

(JOHNSON;WICHERNN, 1992 apud (BAKKE, LEITE, & PESSOA, 2008)).

Dado que as hipoteses definidas para esta investigacdo contém tanto as
dimensdes do brand equity, como o valor da marca global, é necessario agrupar e

reduzir as variaveis.

Deste modo, além de repetir os testes feitos anteriormente de Alfa de
Conbrach, KMO e Esfericidade de Bartlett para cada uma das varidveis, vamos
também analisar a varidncia total explicada em funcdo dos componentes obtidos,
como forma de evidenciar a percentagem de explicacio dos dados pelos fatores.

Considera-se satisfatério um resultado acima de 60% (HAIR et al., 2010).

E importante sublinhar que o método de rotacio de fatores utilizado foi o
Varimax que pretende maximizar a variancia das cargas fatoriais para cada fator por

meio do aumento das cargas altas e a diminuicao das cargas baixas.

O objetivo do processo de rotacdo é conseguir uma estrutura fatorial simples.
Uma estrutura fatorial simples existe quando cada variavel tem uma carga principal
num Unico fator. A interpretacdo dos fatores, para a maioria dos pesquisadores, é
simplificada quando todas as cargas fatoriais sao positivas (LAROS & PASQUALI,
2005).
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Tabela 17. Analise Fatorial Exploratoéria da escala Lealdade a Marca

COMPONENTE 1

(MATRIZ DE
_ COMPONENTES)  coMyNALIDADES

P2.1 -Eu cgns%derlo-me leal a marca 0,917 0,765
propria Pingo Doce.
P2.2-A marca Pr_oprlla P1ng(3 Doce é a 0,875 0,842
minha primeira opg¢ao.
P2.3-Eu ndo compro outras marcas,
se a marca propria Pingo Doce 0,852 0,726
estiver disponivel na loja.
KMO 0,705
BARTLETT TEST ,000
% VARIANCIA 77,761%
o DE CONBRACH 0,857
N2 ITENS 3

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

Através da tabela 17, podemos concluir que as varidveis utilizadas para
medir a Lealdade a Marca atingiram uma boa consisténcia interna, pois o valor de Alfa
de Conbrach foi de 0,857. Relativamente ao grau de adequacdo da analise fatorial feito
através do teste de KMO, obtivemos um valor de 0,705, o que significa uma

recomendacdo média.

O teste de BARTLETT indica que para Sig. = 0,000, existe correlacao entre as

variaveis, rejeitando-se a hipdtese nula.

Na anadlise da propor¢dao da varidncia total, permanecem os fatores que
representam maiores propor¢des da varidncia total e, portanto, m serd igual ao

numero de autovalores maiores ou iguais a 1 (BAKKE et al., 2008).

No caso da Lealdade a Marca, a andlise dos componentes principais, com
rotacdo Varimax, permitiu a extracdo de um fator, o qual explica 77,761% da

variancia total, visto que apenas um autovalor foi superior a 1.

Deste modo, conseguimos reduzir 3 itens em apenas um fator, podendo

posteriormente analisar e testar a hipdtese 1.
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4.6.2. Analise da Qualidade Percebida

Para uma melhor consisténcia interna da Qualidade Percebida, foi retirada a

pergunta 3.6, a pergunta de ordem inversa.

Tabela 18. Analise Fatorial Exploratoéria da escala Qualidade Percebida

COMPONENTE 1

(MATRIZ DE COMUNALIDADES
COMPONENTES)

P3.1-A marca propria Pingo Doce é
de alta qualidade. 0,877 0,769
P3.2-A provavel qualidade da marca
propria Pingo Doce é extremamente
alta. 0,872 0,736

P3.3-A probabilidade da marca
propria Pingo Doce ser funcional é
muito alta. 0,858 0,678

P3.4-A probabilidade da marca
propria Pingo Doce ser confiavel é

muito alta. 0,823 0,761
P3.5-A marca propria Pingo Doce

deve ser de muito boa qualidade. 0,816 0,666

KMO 0,854

BARTLETT TEST ,000

% VARIANCIA 72,207%

o DE CONBRACH 0,901

N2 ITENS 5

Fonte: Elaboracdo Prépria a partir de dados do SPSS

Como podemos verificar, o Alfa de Conbrach, atingiu um valor muito elevado,
indicando quase uma excelente consisténcia e confiabilidade interna da escala das

variaveis escolhidas para medir a qualidade percebida.

by

Segundo as recomendacoes face a analise fatorial dos indices de KMO, o

resultado obtido foi bom, com um valor de 0.854.

O nivel de significancia de 0,000 indica haver uma correlacdo entre as

variaveis, rejeitando-se mais uma vez a hipdtese nula.

No caso da Qualidade Percebida, a andlise dos componentes principais, com
rotacdo Varimax, permitiu a extracdo de um fator, o qual explica 72,207% da

variancia total, visto que apenas um autovalor foi superior a 1.
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Deste modo, conseguimos reduzir 5 itens em apenas um fator, podendo

posteriormente analisar e testar a hipétese 2.
4.6.3. Analise das Lembranc¢as/Associacoes a Marca

Tal como na dimensao anterior, foi eliminada a pergunta 4.6, pergunta de

ordem inversa, para uma melhor consisténcia interna dos dados.

Tabela 19. Andalise Fatorial Exploratoéria da escala Lembrancas/Associacoes

COMPONENTE 1

(MATRIZ DE
COMPONENTES) COMUNALIDADES

P4.1-Graficamente, eu sei com o que a marca
propria Pingo Doce se parece. 0,847 0,656

P4.2-Eu consigo identificar a marca prépria
Pingo Doce entre as outras marcas
concorrentes. 0824 0679

P4.3-Eu conhe¢o bem a marca prépria Pingo
Doce. 0,81 0,717

P4.4-Algumas caracteristicas da marca
proépria Pingo Doce vém a minha mente
rapidamente. 0,789 0623

P4.5-Eu consigo rapidamente lembrar-me do
simbolo ou logdtipo da marca propria Pingo

Doce. 0,745 0,556
KMO 0,834
BARTLETT TEST ,000
% VARIANCIA 64,60%
o DE CONBRACH 0,861
N2 ITENS 5

Fonte: Elaboracdo Prépria a partir de dados do SPSS

A nivel de confiabilidade da escala utilizada para analisar as
Lembrancas/Associagdes a Marca, atingimos um valor alto, o a de Cronbach teve um

valor de 0,861.

O teste de KMO para o grau de ajuste dos dados a analise fatorial obteve um

valor considerado bom (0,834).

Podemos comprovar que as variaveis estdo correlacionadas, dado que Sigma

obteve um nivel de significancia de 0,000.
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No caso desta dimensdo, a andlise dos componentes principais, com rotagdo
Varimax, permitiu a extracdo de um fator, o qual explica 64,60% da varidncia total,
visto que apenas um autovalor foi superior a 1. Apesar de ser um valor considerado

baixo, segundo Malhotra (2001), é ainda um valor aceitavel.

Deste modo, conseguimos reduzir 5 itens em apenas um fator, podendo

posteriormente analisar e testar a hipdtese 3.
4.6.4. Analise do Valor Global da Marca

Apés analisarmos cada dimensao individualmente, chegou a altura de avaliar

o valor global da marca e tentar extrair daqui um ou mais fatores.

Tabela 20. Analise Fatorial Exploratoéria da escala Valor Global da Marca

COMPONENTE 1 (MATRIZ DE

ITEM COMPONENTES)

COMUNALIDADES

P5.1-Faz sentido comprar a marca
propria Pingo Doce em vez de outra
marca, mesmo que elas sejam iguais. 0,897 0,666
P5.2-Mesmo que uma marca tenha as

mesmas caracteristicas da marca

prépria Pingo Doce, eu prefiro

comprar a marca propria Pingo Doce. 0,885 0,805
P5.3-Se ha outra marca tdo boa quanto
a marca propria Pingo Doce, eu prefiro
comprar a marca propria Pingo Doce. 0,816 0,784
P5.4-Se outra marca nao é diferente

da marca prépria Pingo Doce de

nenhuma maneira, parece mais
inteligente comprar a marca prépria

Pingo Doce. 0,804 0,646
KMO 0,811
BARTLETT TEST ,000
% VARIANCIA 72,52%
a DE CONBRACH 0,873
N2 ITENS 4

Fonte: Elaboragdo Prépria a partir de dados do SPSS

A anadlise dos testes feitos ao valor global da marca nao difere muito dos

testes feitos as suas dimensoes.

De facto, o o de Conbrach valida a fidedignidade do constructo, tendo um

valor de 0,873.
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O teste de KMO atingiu um valor considerado bom e o teste de Bartlett

mostrou que existe uma correlacdo entre as variaveis.

Neste caso, a andlise dos componentes principais, com rotacao Varimax,
permitiu a extracdo de um fator, o qual explica 72,52% da variancia total, visto que

apenas um autovalor foi superior a 1.

Uma vez que o valor global da marca é a variavel dependente de todas as
hipéteses desta investigacdo, reduzir 4 itens em apenas um fator, vai ser de grande

utilidade.

4.7.Verificacdo das Hipoteses

A verificagdo das hipoteses foi realizada através do calculo do Coeficiente de
Correlacdo de Pearson (R) que mede a forca da relacdo entre duas variaveis. Assume

apenas valores entre -1 e 1, sendo que:

eR=1 - significa uma correlacdo perfeita e positiva entre as duas

variaveis, ou seja, quando uma aumenta a outra também aumenta;

® R=0 - significa que as duas variaveis ndo dependem linearmente uma da

outra;

eR=-1 - significa uma correlacdo negativa perfeita entre as duas
variaveis, ou seja, quando uma aumenta, a outra diminui(PESTANA &

GAGEIRO, 2008).

A comparagdo dos dois coeficientes deve ser feita em termos do seu valor ao

quadrado, designado por coeficiente de determinagdo R? que indica a percentagem

de variacao de uma variavel explicada pela outra. Este coeficiente varia entre 0 e 1 e
quanto mais perto de 1, maior é a percentagem de variacdo de uma variavel que é

explicada pela outra (PESTANA & GAGEIRO, 2008).
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4.7.1. Hipotese 1: Ha uma relacao positiva entre o Brand Equity da marca
propria Pingo Doce e a Lealdade a Marca (Yoo & Donthu

(2000,2001))

Tabela 21. Correlacdo entre o Valor da Marca Global e a Lealdade a Marca

LEALDADE A

CORRELACAO

___MARCA _
Correlacao de "
Pearson ,538
Sig. (2
VABgEiEgiAL extremidades) ,000
Covariancia 538
N 402

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Fonte: Elaboracio Prépria a partir de dados do SPSS

De acordo com o Anexo 5, o coeficiente de correlagao de Pearson demonstra
que existe uma associacao linear moderada positiva entre o valor da marca e a sua

lealdade [R=0,538, n=402, p <0,001].

Se elevarmos o R ao quadrado, temos o coeficiente de determinagao que

multiplicado por 100, nos indica a percentagem de variagdo de uma variavel que é

determinada por outra. Neste caso, R?=0,289, ou seja, 28,9% do valor da marca é

explicada pela lealdade. Em média, quando a lealdade aumenta, o valor da marca

também aumenta, dado terem uma correlagdo positiva.

Para concluir, resta apenas dizer que esta hipotese é verdadeira.
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4.7.2. Hipotese 2: Ha uma relacgao positiva entre Brand Equity da marca
propria Pingo Doce e a Qualidade Percebida da Marca (Yoo &

Donthu (2000,2001))

Tabela 22. Correlacao entre o Valor da Marca Global e a Qualidade Percebida da Marca

QUALIDADE
PERCEBIDA

CORRELACAO

Coggﬁiiﬁ - 525"

VALOR Sio.
GLMO E,.ﬁ?é ADA extremidades) ,000
Covariancia 525
] 402

** A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

De acordo com o Anexo 5, o coeficiente de correlagao de Pearson demonstra
que existe uma associacao linear moderada positiva entre o valor da marca e a

qualidade percebida [R=0,525, n=402, p <0,001].

O coeficiente de determinacdo R? é 0,276, ou seja, 27,6% do valor da marca é

explicada pela qualidade percebida. Em média, quando a qualidade percebida

aumenta, o valor da marca também aumenta, dado terem uma correlagao positiva.
Os resultados da investigacao comprovam que a hipotese é verdadeira.
4.7.3. Hipétese 3: Ha uma relacgao positiva entre o Brand Equity da marca

propria Pingo Doce e as Lembrancas/Associacdes a marca (Yoo &

Donthu (2000,2001))

Tabela 23. Correlagdo entre o Valor da Marca Global e as Lembrangas/Associagdes a

Marca

CORRELACAO LEMBRANCAS/ASSOCIACOES

Correlacao de
Pearson
VALOR Sig. (2 000
CIROI=VNEID LY oxtremidades) :
MARCA Covariancia ;340
N 402

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS
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De acordo com o Anexo 5, o coeficiente de correlacdo de Pearson demonstra
que existe uma associacdo linear fraca positiva entre o valor da marca e as
lembrancas/associa¢des a marca [R=0,340, n=402, p <0,001].

O coeficiente de determinacao R? é 0,1156, ou seja, 11,56% do valor da marca

é explicada pelas lembrancas/associagdes a marca.

Apesar de haver uma correlagdo positiva entre estas duas variaveis, esta é

demasiado pequena, como visto anteriormente.

Embora os resultados da investigagdo comprovem que a hipdtese é
verdadeira, estes valores sio muito pequenos para tirar uma conclusiao valida.

Portanto, este teste comprova esta hipotese mas ndo a corrobora na totalidade.
4.8. Analise de Regressao Linear

Apés a construgdo das 3 varidveis compositas, com o objetivo de encontrar os
fatores determinantes do Valor da Marca, pretende-se agora fazer uma andlise de
regressao linear para identificar e explicar a influéncia das variaveis independentes

sobre a variavel dependente.

0 modelo de Regressao Linear é um modelo matematico que permite estudar
a relacdo funcional entre uma variavel dependente (Y) e uma ou mais variaveis

independentes (Xi; i=1,...,p), através da formula (1):

Yi = By + B X+ By Xiy .+ BoXpi+ g (1)

Onde i=1,...,n

Neste modelo, Si sdo os chamados coeficientes de regressao, ¢ i representa os

residuos ou erros do modelo e $0 é a ordenada na origem (JOAO MAROCO, 2003).

Dado que os erros sdo quantidades aleatérias desconhecidas que nao é

possivel medir exatamente, vamos supor que ¢ i=0 (JOAO MAROCO, 2003).
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No caso desta investigacao, o objetivo é predizer o grau do Valor Global da
Marca a partir das variaveis Lealdade, Qualidade Percebida e
Lembrancas/Associagdes a Marca, previamente agrupadas em fatores tal como

apresentado anteriormente.
Temos entdo a seguinte formula:

VALOR DA MARCA= B0 + BILEALDADE A MARCA + [2QUALIDADE
PERCEBIDA + S3LEMBRANCAS/ASSOCIACOES

Para estimar os coeficientes de regressdo vamos utilizar o método dos
minimos quadrados, porque segundo MAROCO (2003), minimiza os erros ou residuos
do modelo de regressao linear. “Esta técnica determina a reta de melhor ajuste
minimizando a soma das distancias verticais de todos os pontos a reta.” (MALHOTRA,
2001)

Para comparar as varidncias das variaveis confrontando-as com a variancia

total, vamos também analisar a ANOVA (Analise da Variancia) (PEREIRA, 2008).

Tabela 24. Resumo do Modelo de Regressio Linear Multipla do Valor Global da Marca

R R quadrado Erro padrao da Durbin-

quadrado ajustado estimativa Watson
,600% ,360 ,355 ,803 1,836

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

Tabela 25. ANOVA

Soma dos df Quadrado

Quadrados Médio =l

Regresséo 144,209 48,070
256,791 398 ,645

401,000 401

74,503

Residuo
Total

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS
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Tabela 26. Coeficientes provenientes do Modelo de Regressido Linear do Valor Global

da Marca

Coeficientes ndo  Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados " si colinearidade
ig.
Erro

~ Beta Tolerancia VIF
Padréo

(Constante)

LEALDADE A MARCA

QUALIDADE PERCEBIDA

LEMBRANCAS/ASSOCIACOES
A MARCA

Fonte: Elaboracio Prépria a partir de dados do SPSS

Através do resumo do modelo, obtivemos um R de Pearson=0,6, indicando

uma associacao linear moderada positiva entre as variaveis.

Ao analisar a ANOVA, percebemos a variagdo total do Brand Equity é 401.
Mas quando consideramos as varidveis independentes, a variacao do Brand Equity é

de 144,209 (quantidade de variacdo explicada pelo modelo).

Com os dados obtidos na tabela 26, podemos agora completar a férmula
anterior, sendo:

N

VALOR DA MARCA= -2,481E-18 + 0,335LEALDADE A MARCA +
0,275QUALIDADE PERCEBIDA + 0,102LEMBRANCAS/ASSOCIACOES

Conclusodes do modelo de regressao linear:

¢ 30=-2,481E-18 é um valor muito préximo de zero, e isto significa que se
as trés dimensdes do Brand Equity forem nulas, o valor previsto do

valor da marca sera de zero;

¢ $31=0,335: O aumento previsto do Brand Equity por aumento de uma
unidade da Lealdade é de 0,335 (tendo em conta que as outras

dimensdes se mantém constantes);
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e 32=0,275: O aumento previsto do Brand Equity por aumento de uma
unidade da Qualidade Percebida é de 0,275 (tendo em conta que as

outras dimensdes se mantém constantes);

e 33=0,102: O aumento previsto do Brand Equity por aumento de uma
unidade das Lembrancas/Associacdes é de 0,102 (tendo em conta que

as outras dimensdes se mantém constantes);
4.9. Discussao dos Resultados

Em primeiro lugar, foi efetuada uma andlise descritiva da amostra para
perceber o perfil dos inquiridos. A maior parte dos inquiridos apresentava as
seguintes caracteristicas: sexo feminino; idade compreendida entre os 18 e os 39
anos; solteiros; com um agregado médio de 3 a 4 pessoas e com elevadas habilitacdes

literarias.

O objetivo principal desta investigacdo consistia em determinar o brand
equity da marca prépria Pingo Doce a partir das suas dimensdes principais: Lealdade

a Marca; Qualidade Percebida e Lembrangas/Associagdes a Marca.

A analise descritiva destas varidveis permitiu perceber que embora os
consumidores tenham a perce¢do que o preco da marca é baixo e lhe confiram

bastante qualidade, funcionalidade e confiabilidade, ainda nao se afirmam leais.

Um dos motivos desta conclusdo tem a ver com a categoria de produtos
comprados. Segundo Daengrasmisopon (2008), existe uma maior propensao a compra
de marcas de distribuidor em categorias que nao sejam de uso pessoal, que
representem baixos riscos fisicos e funcionais (apud (A. E. D. C. MARTINS, 2011)).
Portanto, mesmo que um consumidor compre sistematicamente a marca propria para
esta categoria de produtos, quando questionados acerca da lealdade, vao
intuitivamente responder que ndo sdo completamente leais, pois na sua mente vao
estar a pensar também nas outras marcas dos produtos que mais valorizam, como

por exemplo, produtos de higiene pessoal, alimentacdo para bebés ou para animais.
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Ao nivel do valor global da marca quando comparada com os seus
concorrentes, foi possivel constatar que apesar de haver uma tendéncia para comprar
a marca propria, se outra marca estiver com 0 mesmo pre¢o e as mesmas
caracteristicas, os consumidores vdo adotar posicoes divergentes, dependendo da

categoria de produtos que estamos a falar.

A nivel de principal fator de compra da marca propria Pingo-Doce, os
consumidores elegeram em primeiro lugar o preco, seguido da qualidade e das
promog¢des. No entanto, embora em menor percentagem, surgem também como
fatores de compra a proximidade da loja, o atendimento personalizado e a auséncia

de alternativa.

Apés percebermos as perce¢des do consumidor acerca do brand equity e das
dimensdes que o compdem, procedeu-se ao calculo o Alfa de Cronbach para medir a

consisténcia interna das 19 variaveis referentes ao valor da marca.

Dado que a=0,871 concluimos que o constructo e a escala utilizada

apresentavam uma boa confiabilidade interna.

Antes de fazermos a andlise fatorial, efetuamos a verificagdo da
adequabilidade através de dois testes: o teste de Kaiser-Meyer-Olkin e o teste de

Esfericidade de Bartlett.

O primeiro apresentou um valor de 0,891 e o segundo um valor de 0,000,
indicando um bom grau de ajuste para a aplicagdo da técnica multivariada analise

fatorial e a existéncia de correlacdo entre as variaveis.

Durante esta analise, duas questdes foram retiradas, nomeadamente as
perguntas de ordem inversa da qualidade percebida e das lembrancas/associagdes a

marca.

Conseguimos transformar as restantes 17 varidveis em apenas 4 fatores,

podendo prosseguir para a verificagcdo das hipoteses.

Através do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, as trés hipoteses da

investigacdo foram consideradas verdadeiras, tendo ficado claro haver uma maior
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relacdo positiva entre o brand equity e as duas primeiras dimensoes (Lealdade e

Qualidade Percebida).

Para predizer em que medida o brand equity é explicado pelas suas

dimensodes, efetuou-se uma analise de regressado linear multipla.

Este teste veio corroborar as conclusdes anteriores na medida em que a
variavel que mais influencia o valor da marca é a lealdade, seguida da qualidade
percebida e s6 depois as lembrancas/associagdes. O facto de as pessoas conhecerem
graficamente a marca ou rapidamente a identificarem entre as concorrentes, nao
significa que a comprem ou sejam fieis. Deste modo, podemos aceitar esta conclusdo e

considera-la valida.
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5. CONCLUSOES

Esta investigacdo tinha como objetivo estudar o brand equity da marca

proépria Pingo Doce.

Apéds uma analise cuidada da revisdo bibliografica, percebeu-se que apesar de
haver estudos sobre o brand equity de varias marcas, nenhum se focou numa marca

propria.

Dado que estamos a viver uma situacdo econdémica e social bastante dificil,
em que o poder de compra dos consumidores estd a diminuir, a procura pelo local

mais em conta para fazer compras é uma constante.

No Pingo Doce, detido pelo Grupo Jerénimo Martins, as vendas de produtos
marca prépria cresceram 7,6% até Marco de 2012, acima da média da empresa

(Econémico, 2012).

A Deco fez uma pesquisa a 250 lojas das principais cadeias de supermercados
do Pais, em busca do que praticava os melhores precos, e o Pingo Doce sagrou-se

campedo (Deco Proteste, 2013).

Por estes motivos, o Pingo Doce e a sua marca prépria foram escolhidos para

a investigacao em causa.

Keller (1993) defende que existem duas motivacdes para estudar o brand
equity de uma marca. A primeira motivacao é baseada na perspetiva financeira para
estimar o valor de uma marca para fins contabilisticos, tais como avaliagdo de ativos
para o balango, ou para uma fusao, aquisicao ou aliena¢do. A segunda razao surge a
partir de uma motivacdo baseada numa estratégia para melhorar a produtividade de
marketing, através do ativo mais valioso de uma empresa, o conhecimento criado

sobre a marca na mente dos consumidores.

Numa perspetiva do consumidor, o brand equity proporciona o aumento da
interpretacdo e processamento da informag¢do, uma maior confianga na decisao de

compra e maior satisfacdo no uso do produto ou servigco (AAKER, 1991).
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Neste investigacdo, optamos por estudar o brand equity na perspetiva do
consumidor, dado que se torna mais interessante perceber qual a opinido dos

compradores acerca de uma marca do que saber exatamente o seu valor financeiro.

Embora Aaker (1991) e Keller (1993) tenham definido brand equity, estes

autores nunca operacionalizaram uma escala de medida.

Yoo & Donthu (2000,2001) criaram uma escala multidimensional do brand
equity baseada no consumidor e verificaram que o valor da marca tinha trés
dimensdes componentes: a lealdade a marca, qualidade percebida e
lembrancas/associagdes a marca. Afirmaram também que existia uma relagdo

positiva entre o valor da marca e as suas componentes principais.

Inspirada nestes autores, esta investigacdo pretendiam apurar a veracidade
destas afirmacoes e perceber qual o impacto das dimensdes do brand equity na marca

prépria Pingo Doce.

Através do coeficiente de correlagdo de Pearson e da regressao linear ficou
aqui provado que a lealdade a marca, a qualidade percebida e as
lembrancas/associa¢des afetam positivamente o brand equity da marca propria Pingo

Doce.

A lealdade a marca foi a dimensao que mais se destacou, indicando que os
consumidores podem ser leais a uma marca prépria, nao apenas pelo preco mas

porque lhe reconhecem qualidade.

Este fenémeno pode indicar, que em categorias que ndo sejam de uso pessoal,
que representem baixos riscos fisicos e funcionais, os consumidores Pingo Doce
poderdo continuar a ser fiéis a marca prépria, mesmo que o seu poder de compra

aumente.
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6. LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES FUTURAS

Esta investigacdo aponta limitacbes que poderdo ser suprimidas em

investigacoes futuras.

A primeira limitagdo comeca na revisao de literatura. Apesar de haver muitos
dados acerca das marcas proprias em Portugal, contudo no que diz respeito ao setor
alimentar estes sdo escassos devido a falta de divulgacao por parte das empresas,
tornando-se dificil recolher informagdes relevantes sobre as vendas e o perfil dos

consumidores.

A segunda limitacao refere-se ao processo de amostragem escolhido. Nesta
investigacdo, escolheu-se a amostragem por conveniéncia, o que implica que a
amostra ndo é representativa da populacdo. Deste modo, as conclusdes acerca das
percecdes dos consumidores sobre a marca propria Pingo Doce ndo podem ser
generalizadas e utilizadas para descrever os comportamentos dos consumidores

portugueses.

A terceira limitagdo prende-se com o processo de recolha de dados. Devido a
falta de tempo e aos elevados custos financeiros, a recolha de dados desta
investigacdo foi feita através do método online. Este método pode dar origem a
enviesamentos no estudo, uma vez que o investigador ndo controla se a pessoa que
responde ao questiondrio é a pessoa que realmente compra a marca. Assim, as
percecdes de alguns consumidores a nivel de lealdade e qualidade percebida sairam

distorcidas da realidade.

E importante que numa prdéxima investigacdo, os inquéritos sejam feitos
presencialmente, de modo a abordar todos os perfis de consumidores, incluindo

aqueles que ndo tem internet e que foram deixados de lado neste estudo.
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9. ANEXOS

Anexo 1 - Populacdo Total residente por municipio 2012

Unidade: N.°
Total
HM H M

Grande Porto 1278 941 604 511 674 430
Espinho 30929 14 627 16 302
Gondomar 168 016 80 644 87372
Maia 136 017 64 994 71023
Matosinhos 175 321 83 062 92259
Porto 227 535 103 132 124 403
Pévoa de Varzim 63 282 29898 33 384
Valongo 94 884 45 344 49 540

Vila do Conde 79 808 38480 41328
Vila Nova de Gaia 303 149 144 330 158 819

Fonte: INE, 2012

Anexo 2 - Questionario

Valor da Marca Prépria - Pingo Doce

O presente questionario insere-se no ambito de uma tese de mestrado em Gestéo de Marketing
desenwlvda no IPAM e tem por objetivo determinar o valor da marca propria Pingo-Doce para os
consumidores do Grande Porto, em relacéo a sua lealdade 4 marca, qualidade percebida e
lembrancas/associagdes da mesma. Por marca propria Pingo Doce, entende-se todos os produtos
comercializados com o nome Pingo-Doce.

As respostas séo anénimas e apenas seréo alvo de tratamento estatistico. Garantimos a total
confidencialidade dos dados.

Agradecemos antecipadamente a vossa colaboracéo.

* Required

1. Comprou algum produto da marca propria Pingo Doce nos ultimos 6 meses? ~
Mark only one oval.

Sim

Né&o Skip to question 8.
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2. Lealdade & Marca *
Indigue por favor, o seu grau de concordancia em relacéo as seguintes afirmacoes:

Mark only one oval per row

Discordo ; N&o concordo, Concordo
Totalmente Discordo nem discordo Concordo Totalmente

Eu considero-me leal

& marca propria Pingo C} (:) C) (:)
Doce.

A marca Propria Pingo

Doce & a minha C} D C)

primeira opcao. D
Eu ndo compro outras

marcas, se a marca

propria Pingo Doce D C) D C)
estiver disponivel na

loja.

-
-
-

J. Qualidade Percebida ~
Indique por favor, o seu grau de concordancia em relacfo as seguintes afirmacoes:

Mark only one oval per row

Discordo . N&o concordo, Concordo
Totalmente Discordo nem discordo Concordo Totalmente

o O

A marca propria Pingo
Doce é de alta
qualidade.

A provavel gualidade
da marca propria
Pingo Doce é
extremamente alta.
A probabilidade da
marca propna Pingo
Doce ser funcional é
muito alta.

0

A probabilidade da
marca propra Pingo
Doce ser confiavel &
muito alta.

A marca propria Pingo
Doce dewe ser de
muito boa qualidade.
A marca propria Pingo
Doce parece ser de
baixa qualidade.

01010} 00
01010 00
0/0/0] 00
0|00} 0]0|0
01010} 0]0|0
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4. Lembrancase associagdesa marca ”

Indique por favor, o seu grau de concordancia em relacéo as seguintes afirmacdes:

Mark only one oval per row

Discordo
Totalmente

Graficamente, eu sei
Com O que a marca
propria Pingo Doce se
parece.

Eu consigo identificar
a marca propria Pingo
Doce entre as outras
marcas concorrentes.
Eu conheco bem a
marca prapna Pingo
Doce.

Algumas
caracteristicas da
marca propna Pingo
Doce vém a minha
mente rapidamente.

Eu consigo
rapidamente lembrar-
me do simbolo ou
logdtipo da marca
propria Pingo Doce.

Eu tenho dificuldade
em imaginar a marca
propria Pingo Doce na
minha mente.

5 Valor Global da Marca *

Indique por favor, o seu grau de concordancia em relac&o as seguintes afirmacdes:

Mark only one oval per row

Sofia Alexandra Pereira Moreira

-

0 |00
0 (0|0

Discordo

-

N&o concordo,
nem discordo

-

0 |00

Concordo

-

0 |00

Concordo
Totalmente

0 |0]0]0

oo O O O

oo o O O
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Faz sentido comprar a
marca propria Pingo
Doce em vez de outra
marca, mesmo que
elas sejam iguais.
Mesmo que uma
marca tenha as
mesmas
caracteristicas da
marca propria Pingo
Doce, eu prefiro
comprar a marca
prépria Pingo Doce.
Se ha outra marca t&o
boa quanto a marca
propria Pingo Doce,
eu prefiro comprar a
marca propria Pingo
Daoce.

Se outra marca néo &
diferente da marca
propria Pingo Doce de
nenhuma maneira,
parece mais
inteligente comprar a
marca propna Pingo
Doce.

6. Prego”

Totalmente

Discordo

o O

o O

o O

o O

Discordo

M&o concordo,
nem discordo

Concordo

Indique por favor, o seu grau de concordancia em relagio as seguintes afirmagdes.

Mark only one oval per row,

O preco da marca

propria Pingo Doce &
alto.

Q) preco da marca

propna Pingo Doce &
baixo.

A marca propria Pingo
Doce & cara.

Sofia Alexandra Pereira Moreira

Discondo
Totalmente

o O

o O
o OO

Discordo

Mo concordo,
nem discordo

000

Concordo

000

Concordo
Totalmente

)

Concordo
Totalmente

0010
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7. Qual o principal fator de compra da marca propria Pingo Doce? *
Por favor, escolha uma ou mais opcgdes:

Check all that apply.
|:| Preco

[] Qualidade
|:| Promocé&es

|:| Other:

PERFIL DEMOGRAFICO

8. Por favor, indique o seu género. *
Mark only one oval.

() Masculino

() Feminino

9. Qual a sua idade?

10. Estado Civil
Mark only one oval.

) Solteiro(a)

:

) Casado(a)

L

p.
s

Unido de Facto

LN

C

P

Divorciado(a)

\

) Vidw(a)

11. Qual o nimero de pessoas que compdem o
seu agregado familiar, incluindo-o(a) a si? *
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12. Por favor, indique a sua condigédo laboral: ”
Mark only one oval.

Empregado(a) por conta propna
Empregado(a) por conta de outrem
Domeéstico(a)

Desempregado(a)

Estudante

Reformado

Other:

0000000

13. Em que concelho reside? *
Caso resida fora do Grande Porto, por favor indique "other” e coloque a sua resposta.

Mark only one oval.

() Espinho
() Gondomar
() Maia
() Matosinhos

() Porto

() Pdwa de Varzim
() Valongo

() Vilado Conde
() Vila Nova de Gaia
() Other

Sofia Alexandra Pereira Moreira
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14. Quais as suas habilitagoes literarias? *

Mark only one oval.

Ensino Basico - 1° Ciclo (4%ano)
Ensino Basico - 2° Ciclo (6°ano)
Ensino Basico - 3° Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario ou equivalente (12° ano)

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento ou superior

Other:

15. Qual o rendimento mensal liquido do agregado familiar (incluindo-o(a) a si)? *
Por rendimento mensal liquido, entende-se o valor ja com os descontos da Seguranca Social e

IRS aplicados. Ou seja, o valor real que tem a sua disposicdo quando recebe.

Mark only one oval.

Menos de 485€

Entre 486€ e 970€

Entre 971€ e 14556

Entre 1456€ e 1940¢€
Entre 1941€ e 2425¢€
Entre 2426€ e 3000€
Entre 3001€ e 4000€

Mais de 4001€

Agregado familiar

Anexo 3 - Tabela de Referéncia Cruzada (Rendimento Mensal Liquido VS

P15-Qual o rendimento mensal liquido do agregado familiar (incluindo-o(a) a si)? * P11-Qual o niimero de pessoas que compdem o seu agregado familiar,

Contagem

incluindo-o(a) a si? Tabulagéo cruzada

P11-Qual o numero de pessoas que compdem o seu agregado familiar, incluindo-o(a) a si?

1 ] 3 1 5 3 7 Total

P15-Qua! o rendimento Menos de 485€ 1 g g 1 1 0 0 17

mensal liquido do Entre 486€ e 970€ 14 17 35 16 7 1 1 91

agregado familiar

(incluindo-o(a) a si)? Entre 971€ 8 1455€ 15 26 51 15 5 0 0 nz
Entre 1456€ e 1940 1 14 28 19 7 1 0 70
Entre 1941€ e 2425€ 2 11 14 12 3 0 0 42
Entre 2426€ & 3000€ i 3 g 7 2 0 1 22
Entre 3001€e 4000 0 3 7 16 4 0 0 30
Mais de 4001 2 1 ] 7 2 0 ] 18

Total a5 &1 158 a3 31 2 2 402
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Fonte: Adaptado do SPSS

Anexo 4 - Analise Grafica da pergunta chave da Dimensao Lealdade a

Marca

P2.1 -Lealdade a Marca [Eu considero-me leal a marca prépria Pingo Doce.]

401

Porcentagem

Discordo Totalmente Discordo M&o concordo, nem Concordo Concordo Totalmente
discordo

Fonte: Elaboragao Prépria a partir de dados do SPSS

Anexo 5 - Associacoes Lineares do Coeficiente de Pearson

Coeficiente de

Correlacéo CEE LR
r=1 Perfeita Positiva
0,8<r<1 Forte Positiva
0,5<r<0,8 Moderada Positiva
0,1<r<0,5 Fraca Positiva
0<r<0,1 infima Positiva
r=0 Nula

-0,1<r<0 infima Negativa
-0,5<r<-0,1 Fraca Negativa
-0,8<r<-05 Moderada
Negativa
-1<r<-0,8 Forte Negativa
r=-1 Perfeita Negativa

Fonte: Adaptado de Santos (2007) apud (DIAS, 2014)
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