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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral a andlise do capital de marca (brand equity) das marcas
de distribuidor (MD), promovidas por varejistas alimentares: super e hipermercados.
Pretendeu verificar se os consumidores assumem que as MD sdo entidades detentoras de
capital de marca auténomo, distinguindo-se enquanto marca relativamente a sua entidade
promotora (o varejista).

Para atingir este propdsito foi feita uma revisao da literatura, onde se analisaram diferentes
abordagens ao capital de marca de produtos e de servigos, designadamente as escalas
propostas e validada de Yoo e Donthu (2000) para marcas de produtos e de Pappu e Quester
(2006) para o estudo do capital de marca dos varejistas:

Foi desenvolvido um estudo empirico, de forma a verificar-se do desempenho das MD,
enquanto componente com capital de marca autbnomo (modelo dual), ou integrante do capital
de marca do varejista (modelo integrado). Para tal, foi realizado um inquérito junto de uma
amostra de consumidores portugueses, tendo-se analisado os dados através de andlise fatorial
exploratoria e confirmatoria.

O trabalho realizado permitiu verificar que as marcas de distribuidor ndo se afiguram como
entidades com capital de marca auténomo (modelo dual), mas um componente relevante do
capital de marca do varejista (modelo integrado). Tendo por base as duas escalas de origem,
chegou-se a uma escala para o capital de marca retalhista, composta por trés dimensdes —
associacdes, preferéncias e marca de distribuidor — e quinze itens. Esta escala obteve niveis de
ajustamento e de validade convergente e discriminante adequados, tendo sido posteriormente
validada numa amostra independente.



1. Enquadramento Teédrico

N

Nesta primeira sec¢do serd apresentado um enquadramento tedrico a gestdo de marketing
(sortido) do varejista e a tematica do capital de marca.

1.1. A gestao do sortido do varejista

As insignias de varejo sdo por si s, muitas vezes, marcas fortes, cuja relacio com o publico-
alvo se materializa através de diferentes componentes, como o sortido comercializado, o nivel
de precos, o ambiente de loja, os servigos prestados e a localizacao (Lee e Hyman, 2008).

Ao longo do tempo, os varejistas foram langando marcas exclusivas: as MD. Estas marcas sao
constituidas por produtos comercializados exclusivamente nos seus pontos de venda,
geralmente produzidos por empresas terceiras, segundo um conjunto de especificagdes por ele
definido (Sulzbach, 2005) e visam contribuir para a afirmacdo e diferenciacdo da insignia,
gerando trafego e procurando incrementar a fidelizacdo dos consumidores (Ngobo, 2011).
Neste contexto, os varejistas passaram a assumir a responsabilidade por um conjunto de
tarefas e riscos comerciais relacionados com a gestdo de marcas, que habitualmente eram uma
incumbéncia dos produtores (Hoch, 1996; Brandweek, 2009).

A introdu¢do de MD permitiu aos varejistas uma maior agressividade competitiva
relativamente aos consumidores mais sensiveis ao preco (Junior, 2008; Veloutsou,
Gioulistanis ¢ Moutinho, 2004). Paralelamente, a rendibilidade obtida com as MD pode ser
superior a das marcas de produtor, em funcdo de diversos fatores, como sejam: menores
custos em I&D, distribuicdo, comunicacdo; sinergias de custos da sua politica de
comunicacdo e o aumento do poder negocial do varejista relativamente aos produtores
(Steenkamp e Dekimpe, 1997).

Ao longo do tempo, a oferta de MD foi sendo alargada, abrangendo produtos com niveis
muito diferenciados de preco, qualidade e inovagdo, variando entre produtos econémicos e
opg¢Oes qualitativas inovadoras, com embalagens sofisticadas dirigidas a diferentes segmentos
de mercado (Baltas e Argouslidis, 2007; Jara e Cliquet, 2009). Muitos varejistas foram
reposicionando as suas marcas, procurando acabar com ou limitar a sua imagem de “meras”
cOpias das marcas de produtor e t€ém vindo a conseguir importantes ganhos de imagem,
desenvolvendo uma identidade prépria para as suas marcas (Mieres, Martin e Gutiérrez,
2006).

No entanto, a historica aposta numa estratégia de precos baixos para as MD gerou uma forte
consolidacdo deste atributo na mente dos consumidores, que ainda hoje se verifica (Nenycz-
Thiel, et al, 2010; Mieres, Martin e Gutiérrez, 2006). Subsistem ainda diferencas nas
percecdes relativas a qualidade percebida das marcas de distribuidor e de produtor: um maior
hedonismo estd mais frequentemente relacionado com a opcdo por marcas de produtor,



enquanto as marcas de distribuidor sdo escolhidas, preferencialmente, nos casos em que a
componente funcional é mais relevante (De Wulf, Odekerken-Schroder, e Ossel, 2005).

Nos mercados de grande consumo, as MD conseguem quotas de mercado muito elevados em
diversos paises, aproximando-se ou ultrapassando os 40% no caso do Reino Unido e Espanha.
No entanto, noutros mercados, designadamente no brasileiro, as MD possuem quotas de
mercado bem menores (Nielsen 2011).

1.2. O capital de marca

O capital de marca pode ser analisado na perspetiva do consumidor e da organizagdo (Keller e
Lehmann, 2006). Christodoulides e Chernatony (2010) propdem uma defini¢do para o capital
de marca enquanto conjunto de percecdes, atitudes e comportamentos que possibilitam o
incremento da utilidade dos produtos e servicos para os consumidores, gerando para as
organizagdes maiores volumes e niveis de rendibilidade.

Para o consumidor, o capital de marca advém da sua percecdo dos beneficios funcionais e
emocionais da marca ao longo do tempo e que se poderdo traduzir em atracdo (ou repulsa),
preferéncia e decisdes de compra (Steenkamp e Dekimpe, 1997; Keller e Lehmann, 2006).
Um capital de marca forte permite ao consumidor uma mais fécil interpretacio e
processamento de informagdes relativamente a marca e maior satisfacdo e confianca na
decisdao de compra (Aaker, Kumar e Day, 1997).

Para a organizacdio que a detém, o capital de marca poderd proporcionar vantagens
competitivas sustentdveis, como sejam o acesso facilitado a canais de distribuicao e a clientes,
sinergias na gama de produtos, diminuicdo do risco e da vulnerabilidade face aos concorrentes
e maior rendibilidade (Berry, 2000; Rao, Agarwal e Dahlhoff, 2004).

1.2.1. Principais abordagens ao capital de marca dos produtos

O capital de marca analisa o efeito diferencial que o conhecimento e o contacto com a marca
provocam nos comportamentos dos consumidores (Keller, 1993). A analise multidimensional
para a medicao do capital de marca na perspetiva do consumidor € feita através de inquéritos
centrados nas perspetivas comportamentais e percetuais dos consumidores relativamente a
marca (Yoo e Donthu, 2001).

Nao existe unanimidade relativamente a definicdo, as dimensdes e escalas a aplicar para o
estudo do capital de marca na perspetiva do consumidor. De entre os modelos de andlise ao
capital de marca de produtos, destacam-se os realizados numa primeira fase por Aaker (1991
e 1996) e Keller (1993) e posteriormente por Yoo e Donthu (2000 e 2001).



Aaker e Keller desenvolveram modelos conceptuais pioneiros para a andlise do capital de
marca. Enquanto Aaker desdobrou o capital de marca em quatro dimensdes: notoriedade,
associacoes, qualidade percebida e fidelidade, Keller analisou o capital de marca em termos
de efeitos diferenciais que o conhecimento por parte dos consumidores (notoriedade e
imagem) poderd proporcionar a marca (ex: preco prémio) e a empresa (valor). Estes trabalhos,
embora ndo tendo incluido a validacdo das escalas ou das relacOes entre as diferentes
dimensdes, tém servido de base a diversas investigacdes subsequentes (Gill e Dawra, 2010).

Tendo como base os trabalhos de Aaker (1991) e Keller (1993), Yoo e Donthu (2001)
apresentaram a primeira abordagem multidimensional para o estudo do capital de marca na
perspetiva do consumidor, validada em diferentes contextos culturais. Neste modelo, o capital
de marca € definido como “a resposta diferenciada dos consumidores face a uma
determinada marca comparada, com um produto sem marca com idénticos estimulos de
marketing e caracteristicas de produto” (Yoo e Donthu, 2001, p. 1).

1.2.2. Principais abordagens ao capital de marca dos varejistas

Os consumidores desenvolvem percec¢des, adicionando capital as marcas com que se
relacionam, quer se trate das marcas dos produtos e servicos que consomem, quer dos pontos
de venda que frequentam (Pappu e Quester, 2006). A geragdo de capital de marca é um eixo
estratégico importante para os varejistas — store equity ou retailler equity — conferindo
multiplos beneficios, como € o caso da capacidade de diversificacdo do negécio e de melhor
enfrentar os desafios competitivos (Pappu & Quester, 2006a).

Os trabalhos de Pappu e Quester (2006 e 2008) tiveram como objetivo aprofundar o conceito
de capital de marca varejista, procurando estender as abordagens do capital de marca de
produtos as especificidades dos varejistas. Através de andlise fatorial confirmatoria,
obtiveram uma escala com 15 varidveis, repartidas por quatro varidveis latentes (notoriedade,
associacOes, qualidade percebida e fidelidade), tendo obtido niveis adequados de ajustamento.
Desta forma, os autores confirmaram que a estrutura do capital de marca do varejista é
semelhante a dos produtos, sendo que os consumidores desenvolvem associagdes com as
marcas que consomem, incluindo os varejistas onde compram os produtos.

2. Modelo em analise: o capital de marca das MD

A andlise do capital de marca das MD, com recurso a uma escala validada em produtos de
grande consumo, ndo foi feita em nenhum dos estudos identificados na pesquisa bibliografica
efetuada. Neste trabalho procura-se abordar empiricamente a problemadtica do capital de
marca dos varejistas e das MD, tendo como base os modelos de Pappu e Quester (2006) e
Yoo e Donthu (2001).



(1) Na primeira fase — modelo dual - analisar-se-a4 autonomamente o capital de marca dos
varejistas e o capital de marca dos produtos, pela aplicacdo independente das escalas
de Pappu e Quester (2006) para os varejistas, e de Yoo e Donthu (2001) para as MD.
A validacdo deste modelo permitird concluir que as MD e os varejistas sdo realidades
autbnomas em termos de capital de marca;

(i1))  Num modelo alternativo- modelo integrado- utilizar-se-ao as varidveis observdveis das
escalas de capital de marca de produtos e dos varejistas e analisar-se-ao os resultados
conjuntos obtidos, através de andlise fatorial exploratoria e confirmatoria. Com este
modelo podera verificar-se a inter-relagao dos diferentes elementos (itens) utilizados
nestas escalas, independentemente dos fatores (dimensdes) de origem.

Neste trabalho de investigacao optou-se pela utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por
quotas. Definiram-se subgrupos, verificando-se proporcionalidade face a populacdo, em
termos de género, concelho de residéncia, classe socioecondmica, idade e varejista onde
efetua uma maior proporcao das suas compras. Analisaam-se dois grupos de consumidores,
clientes das duas maiores cadeias de super e hipermercado na regido da grande Lisboa: Pingo
Doce e Continente, que em 2012 detinham conjuntamente 46.2% do mercado varejista

alimentar portugués (Nielsen, 2013a).

A andlise fatorial exploratdria e confirmatoria € realizada com o auxilio do SPSS 19, sendo
que no caso da andlise fatorial confirmatdria se utiliza a aplicagaio AMOS do SPSS.

2.1. O modelo conceptual ‘“‘dual”

O modelo conceptual dual pretende analisar o capital da MD e do varejista de forma
auténoma; a relagdo entre as diferentes varidveis latentes de cada um dos sub-modelos e a
relacdo entre o capital de marca da MD e do varejista, como se verifica na figura 1.



Figura 1: Modelo conceptual Dual
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Este modelo (dual) analisado através de andlise fatorial confirmatdria, ndo se afigura

adequado para o estudo do capital da marca do varejista:

— No caso do capital de marca varejista (retail equity), com a aplicacdo da escala
de Pappu e Quester (2008), obtém-se um modelo com boa qualidade de
ajustamento e a necessitar de poucas alteragdes face as escalas originais. No
entanto, regista problemas em termos da sua validade discriminante.

— No caso do capital da MD (brand equity), as limitagdes encontradas sao mais
severas, porventura porque as MD ndo sdo percecionadas como entidades
autobnomas do varejista e, nesse sentido, sem ativos de marca especificos

suficientes.

Os resultados obtidos poderdo refletir a dificuldade dos consumidores em separar o capital de
marca das MD relativamente ao capital de marca do varejista (retailer equity). Ou seja, para
os consumidores, a MD poderd ser vista ndo como uma entidade autbnoma, mas como um
componente da experiéncia de compra e da identidade da marca do varejista e, por isso, com

uma importancia determinante no seu capital de marca.

2.2.0 modelo conceptual integrado

A pesquisa exploratéria realizada revelou o enorme interesse dos principais varejistas
alimentares em se valorizarem enquanto insignia, designadamente com recurso as suas marcas
de produtos (as marcas de distribuidor). Nesse sentido, os varejistas t€ém realizado um elevado
investimento na aquisicdo de competéncias associadas a gestdo de marcas, ao seu

desenvolvimento e a implementagao do marketing-mix nos seus produtos.




Muitos especialistas e diversos estudos consultados abordam as marcas de distribuidor como
uma extensao da marca insignia dos varejistas alimentares (por exemplo, Collins-Dodd e
Lindley, 2003; Lee e Hyman, 2008), eventualmente pressupondo que estes produtos nao
possuem ativos exclusivos e estratégicos (capital de marca) relevantes. Neste contexto, os
elevados niveis de consumo e de satisfagdo com as MD ndo significam necessariamente uma
relacdo de preferéncia dos consumidores por estas marcas. Podem advir de um
comportamento de compra centrado na procura de produtos com uma relacdo qualidade-preco
mais favordvel, em que o comprador se assume como alguém especializado nas compras do
lar, sensato no seu comportamento de compra e competente para efetuar as suas compras em
funcdo de critérios que considera racionais (conceito de “smart shopper”). Assim, caso as
marcas de distribuidor sejam vistas como uma componente da marca do varejista, ndo sera
adequado analisd-las como uma entidade auténoma, mas antes como uma componente —
relevante - do capital de marca insignia.

Para aferir esta realidade € analisado um modelo tnico, que integra o capital de marca do
varejista e das suas marcas de distribuidor. Neste modelo conceptual integrado, as varidveis
observéveis das escalas de capital de MD e varejista sdo analisadas através de anélise fatorial
exploratoria e posteriormente na andlise fatorial confirmatéria. Diversos autores tém recorrido
a utilizacdo sequencial de andlise fatorial exploratéria e confirmatéria em estudos
relacionados com o capital de marca, designadamente Pappu e Quester (2006) e Yoo, Donthu,
e Lee (2000).

2.2.1. Modelo integrado: Analise fatorial exploratoria

Numa primeira fase, € efetuada uma andlise fatorial exploratéria englobando todas as
varidveis observaveis das escalas iniciais, visando identificar possiveis fatores e 0os pesos
fatoriais daquelas varidveis. Posteriormente, os fatores (ou varidveis latentes) e os itens
(varidveis observaveis) obtidos serdo analisados através de andlise fatorial confirmatoria para
aferir a qualidade do ajustamento e a sua validade fatorial, convergente e discriminante.

Foram realizados testes prévios para verificar a possibilidade de utilizar a anélise fatorial e
respetiva qualidade. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett
proporcionaram resultados adequados 2 utilizacdo de andlise fatorial exploratéria’ (Malhotra,
2006; Hair et al, 1998). Através do método dos componentes principais, agruparam-se as
variaveis, retendo-se 6 fatores principais que representam um nivel de varidncia explicada
acima de 60%, habitualmente considerado um nivel adequado em trabalhos de pesquisa
relacionados com as ciéncias sociais (vide, por exemplo, Malhotra, 2006; Hair et al, 1998).

' Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) =0.93; Teste de esfericidade de Bartlett :p-value = 0.000



Com vista a uma interpretacdo mais simples da matriz dos fatores, utilizou-se o método de
rotacdo Varimax, tendo-se analisado os itens com pesos fatoriais superiores a 0.3. Verificou-
se que se os 44 itens originais se agruparam de acordo com a sua escala de origem (escalas
para a andlise do capital de marca dos produtos e dos varejistas) o que podera significar que
os consumidores possuem relativamente as MD um conjunto de percecdes associadas a
fatores especificos, autbnomos de outros componentes do capital de marca do varejista em
causa. Por seu lado, a andlise dos pesos fatoriais dos itens (baixos ou repartidos por diversos
fatores), o nimero de itens por fator e as especificidades do estudo realizado (enquadramento
tedrico efetuado), levaram a retirada de diversos itens a escala original.

Chegou-se a uma escala de vinte e quatro varidveis observadas, agrupadas em trés fatores para
a andlise do capital de marca do varejista. Inclui uma dimensao para a marca de distribuidor
(10 itens), e duas dimensdes para o varejista, relacionadas com a notoriedade e associacoes (9
itens) e a fidelidade (5 itens) como se verifica na Tabela 1. Como se verifica, todos os fatores
incluem um ndmero significativo de itens e bons niveis de consisténcia interna, apresentando
Alphas de Cronbach entre 0.878 e 0.928.



Tabela 1: Matriz rodada de analise fatorial exploratoria para o modelo integrado com 24 itens

Componente
1 2 3

MD LOY 18: Em muitas categorias de produtos a MD XXX é a minha 812
Marca de primeira escolha
Distribuidor |MD LOY 12: Vou frequentemente ao XXX porque gosto de comprar 176
produtos da MD XXX

MD AWE 8: Conheco bem os produtos da MD XXX ,763

MD PQ 20: Em termos gerais, a qualidade dos produtos da MD XXX é | ,756
superior a de marcas de outras lojas
MD LOY 13: Em muitas categorias de produtos sé compro produtos da | ,746
MD XXX (YOO)
MD OBE 16: A MD XXX ¢é a marca propria/de supermercado de que ;741 ,332
mais gosto
MD OBE 21: Eu recomendaria os produtos da MD XXX relativamente | ,702
a marcas de outros supermercados
MD QP 11: Os produtos da MD XXX tém uma qualidade muito alta ,669 | 416
MD ASS 3: Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos ,6451 ,319
produtos da MD XXX
MD ASS 17: Compro produtos da MD XXX porque sdo os que t€ém o ,638 ,338
preco mais baixo

Retalhista: 9 RE_ASS: As lojas XXX tém uma excelente variedade de produtos , 795

' 3 RE_PQ: Nas lojas XXX, encontro produtos de elevada qualidade em 778
Notor.led~ade € diferentes categorias
assoclagoes 10 RE_PQ: Nas lojas XXX, encontro as marcas que gosto de comprar , 762

8 RE_PQ: As lojas XXX vendem produtos de muita confianca 726

4 RE_PQ: No xxx, os produtos tém sempre a mesma qualidade ao longo 722
do tempo
5 RE_ASS. As lojas xxx t€ém um ambiente agraddvel ,662

1 RE_AW: Consigo diferenciar facilmente os supermercados xxx dos ,656
seus concorrentes
19 RE_AW: Recordo-me facilmente de algumas das principais ,633 ,385
caracteristicas das lojas xxx
2 RE_AW: Conheco bem as lojas XXX ,602

Retalhista: 15 RE_LOY: Se puder fazer as compras no XXX, nio fago compras 770
noutra loja/supermercado
Fidelidade 18 RE_OBE: Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o ,750
XXX, prefiro comprar no XXX
17 RE_OBE: Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel 371 ,690
de precos, eu prefiro comprar no XXX
21 RE_PQ: Em termos gerais, a qualidade do XXX ¢é superior a de ,339 ,683
outros super/hipermercados
13 RE_OBE: Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro ,307 ,671
frequentar as lojas XXX

Numero de Itens 10 9 5

Alpha de Cronbach | ,928 | ,909 ,878

2.2.2. Modelo integrado: Analise fatorial confirmatéria

Tendo como base o modelo fatorial anterior, composto por 24 itens (varidveis observadas) e
trés fatores (varidveis latentes), procedeu-se a sua representacdo grafica (figura 1) e andlise da



qualidade do ajustamento do modelo através de anélise fatorial confirmatéria (AFC). A
qualidade do ajustamento obtido para este modelo é adequada, conforme os valores de
referéncia constantes em Mardco (2010), Este modelo tem um GFI de 0.910 (bom); um CFI

de 0.962 (muito bom); X?/df=1.697 (bom) e um RMSEA = 0.57 (bom).

A andlise da matriz de correlagdes permite-nos identificar itens problemadticos, com baixos
niveis de covaridncia com o0s restantes itens e consequéncias negativas na qualidade do
ajustamento. Os resultados obtidos sugerem a existéncia de correlacdes muito baixas
relativamente a algumas varidveis observadas, levando a andlise e eliminacdo de seis itens,
trés deles referentes ao capital de marca das MD e os outros trés ao capital do varejista.

Figura 2: AFC do modelo integrado: versao original
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Obteve-se um modelo reespecificado. Analisando os indices de modificacdo obtidos decidiu-
se relacionar o (erro) e6 e o el4 (M.L.=11.098), uma vez que estdo associados a varidveis
observadas conceptualmente relacionadas: “Conheco bem os produtos da MD XXX e
“Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD XXX”. Por seu
turno, eliminou-se a varidvel observada “No xxx, os produtos t€ém sempre a mesma qualidade
ao longo do tempo” (RE_PQ 4), pois este item estava fortemente relacionado com dois
fatores, levantando problemas de validade discriminante. Com estas alteragdes, obteve-se um
modelo com boa qualidade de ajustamento - GFI de 0.913 (bom); CFI de 0.957 (muito bom);
X*/df=1.818 (bom) e um RMSEA = 0.61 (bom) — e de validade discriminante e convergente.

Apesar deste modelo apresentar indices de qualidade de ajustamento adequados, pareceu
conveniente analisar uma variante que nao incluisse a anélise da notoriedade do varejista:

— Dado que, na generalidade dos estudos que serviram de base a este trabalho,
comparam-se desempenhos e/ou fizeram-se inquéritos a consumidores da categoria de
produtos, nao necessariamente da marca (exemplo. Yoo e Donthu, 2001).

— Tendo este inquérito sido aplicado a consumidores que espontaneamente indicaram a
insignia varejista como sendo o seu principal local de compras, poderd tornar
redundante a inclusdo da dimensao “notoriedade” dado que, as insignias terdo para os
respondentes em elevado nivel de notoriedade.

Testando-se o modelo sem incluir as duas varidveis observadas da “notoriedade”
(RE_AW_19 e RE_AW_2), obteve-se o modelo representado graficamente na Figura 2. Este
modelo obteve bons desempenhos nos deferentes indicadores da qualidade do ajustamento,
designadamente o CFI=0.96 (Muito bom), o X2/df=1.87 (bom), GFI=0.913 (Bom) e o
RMSEA=0.063 (Bom). Também se analisou a variancia extraida média e o quadrado das
correlagdes entre os fatores, comprovando-se a sua validade discriminante e convergente,
tendo-se ainda obtido Alphas de Cronbach elevados em todas as varidveis latentes (entre
0.835 ¢ 0.908)
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Figura 2: Modelo integrado final
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A escala a que se chegou inclui por trés varidveis latentes, que contém respetivamente 7,

5 e 5 varidveis observadas (itens), sendo que duas dessas varidveis latentes dizem respeito ao
varejista e a terceira as MD.

A varidvel latente associada as MD inclui itens predominantemente provenientes das
diferentes dimensdes da escala de origem, maioritariamente composta por itens da escala
original para o capital de marca de produtos Yoo e Donthu (2000, 2001):

Conheco bem os produtos da MD XXX (MD AWE 8);

Recordo-me facilmente de algumas caracteristicas dos produtos da MD XXX (MD
ASS 3);

Vou frequentemente ao XXX porque gosto de comprar produtos da MD XXX
(MD LOY 12);

Em muitas categorias de produtos a MD XXX € a minha primeira escolha (MD
LOY 18);

A MD XXX é a marca prépria/de supermercado de que mais gosto (MD OBE 16);
Entre a MD XXX e uma marca tradicional prefiro comprar a MD XXX (MD LOY
19);

Compro produtos da MD XXX porque sdo os que t€tm o preco mais baixo (MD
ASS 17).
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A primeira das varidveis latentes associadas ao varejista estd relacionada com qualidade
percebida pelos clientes relativamente a insignia varejista, sendo os itens provenientes da
escala de Pappu & Quester (2006):

— Nas lojas XXX, encontro produtos de elevada qualidade em diferentes categorias
(RE_PQ 3);

— Aslojas XXX vendem produtos de muita confianga (RE_PQ 8);

— Nas lojas XXX, encontro as marcas que gosto de comprar (RE_PQ 10).

A segunda varidvel latente associada a preferéncia face ao varejista inclui um conjunto
de varidveis observadas, maioritariamente oriundas da escala de Pappu & Quester (2006) para
a andlise do capital de marca dos varejistas (retailler equity):

— Em termos gerais, a qualidade do XXX ¢é superior a de outros super/hipermercados
(RE_PQ 21);

— Se puder fazer as compras no XXX, ndo faco compras noutra loja/supermercado
(RE_LOY 15);

— Mesmo que outra loja concorrente tenha o mesmo nivel de precos, eu prefiro
comprar no XXX (RE_OBE 17);

— Mesmo que outro supermercado seja tdo bom como o XXX, prefiro comprar no
XXX (RE_OBE 18);

— Ainda que sejam muito parecidas com as outras, prefiro frequentar as lojas XXX
(RE_OBE 13).

Assim sendo, o modelo da figura 2 representa a modelacdo que melhor responde ao problema
de investiga¢cdo, com indicadores adequados relativamente a qualidade do ajustamento e a
validade discriminante e convergente. Assim, embora ambos os modelos tenham sido
validados poderao existir vantagem em utilizar um ou outro, em funcdo dos seus objetivos e
do tipo de respondentes que se incluem no estudo.

3. Conclusoes, limitacoes e estudos futuros

O capital de marca pode ser definido enquanto conceito multidimensional que o
conhecimento € o contacto com a marca provocam nas percecdes e preferéncias dos
consumidores. A sua andlise permite o desenvolvimento de pogramas que incrementem a
eficacia da gestdo de marketing ao longo do tempo.

A escala usada para analisar o capital de marca dos produtos de MD foi originalmente
desenvolvida por Yoo e Donthu (2000, 2001) e testada em marcas de produtor, com um
ambito bem mais estreito que as MD, designadamente em termos de largura de sortido. Por
seu lado, o capital da marca varejista (retailer equity) foi analisado tendo como base a escala
de Pappu e Quester (2006), originalmente aplicada em lojas de departamentos na Austrélia.

O modelo dual, composto pelas duas escalas auténomas para o capital de marca dos varejistas
e das MD, mostrou dificuldades na obtengdo de niveis de ajustamento adequados: a andlise
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fatorial realizada permitiu concluir que as escalas propostas nao sao adequadas para a andlise
autonoma do capital de marca do varejista e das MD, ou que os consumidores ndo consideram
as MD enquanto entidades auténomas face aos varejistas. Os problemas de ajustamento deste
modelo, verificaram-se sobretudo na escala aplicada aos produtos de MD. De facto, o
comércio alimentar a varejo (designadamente os super e hipermercados) estd associado a um
tipo de compra com menor envolvimento do que outras, designadamente em lojas de
departamentos, pelo que para as compras do dia-a-dia, muitos consumidores selecionardo os
seus pontos de venda mais em funcdo da conveni€ncia e acessibilidade do que das
caracteristicas diferenciadoras das insignias.

Em alternativa, a utilizagdo de um modelo integrado, que incluiu as diferentes varidveis
observadas presentes no modelo dual, permitiu obter uma escala com um conjunto favoravel
de indicadores relativos ao seu ajustamento, bem como a obten¢do de validade convergente e
discriminante. Ou seja, embora as MD ndo possuam capital de marca autbnomo, sao um dos
constituintes do capital de marca do varejista, conjuntamente com a preferéncia e as
associacdes ao varejista. Neste contexto o varejista deve ter especial atencdo no
desenvolvimento de processos que se foquem nesses vetores estratégicos geradores de capital
de marca para os consumidores e consequentemente para o varejista

Estes resultados trazem importantes implicagdes para os varejistas, no sentido de alertar para
a importancia estratégica das MD e designadamente para que desenvolvam planos de
marketing que as valorizem e as relacionem com a proposta de valor da insignia, numa
componente mais qualitativa e especializada, do que atualmente:

— Apesar dos elevados investimento da comunicac¢do das MD e das elevadas quotas de
mercado em muitos mercados, as perce¢des dos consumidores face as MD estdo ainda
muito centradas nos baixos precos € nao nos vetores mais qualitativos;

— Muitos dos consumidores nio diferenciam as MD das diferentes insignias: ou seja, as
MD sdo percecionadas como semelhantes, ndo tendo um papel relevante na
diferenciacao dos diferentes varejistas;

— Os consumidores com maiores taxas de consumo de MD sdo os que revelam menor
fidelidade face as insignias, relevando grande sensibilidade as variagdes de precos e
estando disponiveis para frequentar pontos de venda de diferentes varejistas.

Em termos de limitacdes deste estudo, destaca-se a limitada dimensdo da amostra, que
restringiu o ambito geografico do estudo e as insignias varejistas estudadas. Por outro lado,
tendo o estudo sido realizado num momento de crise econdmica, tal poderd condicionar as
percecdes dos respondentes, bem como as suas op¢des de consumo.

Tendo como base esta pesquisa efetuada em dois varejistas, pretendemos desenvolver futuros
estudos que permitam verificar a validade desta escala em diferentes mercados, com diversos
contextos culturais e competitivos, designadamente em termos de penetracdo das MD e em
diferentes formatos de varejo. Por outro lado, podera ser relevante efetuar este estudo no
contexto de categorias de produtos especificas, de forma a relacionar o capital de marca com
os diversos niveis de penetracao alcancados pelas MD em diferentes categorias de produtos.
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