INSTITUTO POLITECNICO
DE VIANA DO CASTELO

Cristina Maria Oliveira Fernandes

A COMUNICACAO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL
DAS EMPRESAS DA DISTRIBUICAO ATRAVES DOS
PRODUTOS DE MARCA PROPRIA

Mestrado em Marketing

Marketing

Trabalho efetuado sob a orientagéo da

Professora Doutora Andreia Sofia da Costa Teixeira
Trabalho efetuado sob a co-orientagdo da
Professora Doutrora Beatriz da Graca Luz Casais

Escola Superior de Ciéncias Empresariais, agosto de 2016



A comunicacéo da responsabilidade social das empresas da distribuicéo através dos produtos de marca propria




A comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

RESUMO

Os produtos de marca dos retalhistas tém vindo a assumir,
inquestionavelmente, énfase durante os Ultimos anos. As estratégias de baixo preco
das marcas da distribuicdo permitiram a conquista de uma quota de mercado
substancial a curto prazo, tendo evoluido rapidamente e, assim, passaram a constituir
um desafio para as marcas de fabricantes.

A responsabilidade social das empresas (RSE) tem vindo a ser cada vez mais
valorizada pelos consumidores, sendo ja uma realidade adotada por muitas empresas,
que se aperceberam que a RSE resulta numa forma de diferenciacdo para com a
concorréncia, mas também acarreta vantagens competitivas. A embalagem engquanto
elemento fundamental da comunicacdo do produto no ponto de venda pode ser um
meio de comunicacado de responsabilidade social das marcas.

O objetivo deste trabalho consiste no enquadramento da responsabilidade
social das empresas de distribuicdo nas embalagens dos produtos de marca prépria,
discutindo o efeito da componente embalagem no posicionamento dessas marcas no
que se refere & RSE. Desta forma, pretende-se identificar informagdes presentes nas
embalagens relacionadas com RSE e discutir se essas informagdes se relacionam
com o posicionamento de RSE desses retalhistas.

Para tentar responder a esta questéo foi elaborado um questionario a um grupo
de consumidores de diferentes hipermercados, com o objetivo de aferir qual o
posicionamento dos consumidores relativamente a RSE das marcas de distribuig&o.
Foi ainda selecionado um cabaz diversificado de produtos das diferentes marcas de
distribuicdo e procedeu-se a analise das embalagens, de modo a aferir quais as
informag0des de responsabilidade social presentes em cada um deles.

Os resultados oriundos dos 539 inquéritos aplicados aos consumidores dos
hipermercados em analise, evidenciam que a RSE das embalagens dos produtos de
marca propria ndo se reflete na percecdo dos consumidores face as marcas da

distribui¢ao.

Palavras-chave: Responsabilidade social das empresas; empresas da distribuicéo;

marca propria; embalagens.
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ABSTRACT

The Private label products have been taking unquestionably emphasis in recent
years. The low price of brand distribution strategies enabled the achievement of a
short-term substantial market share, having evolved rapidly and thus constitute a

challenge for brand manufacturers.

Corporate social responsibility (CSR) has been increasingly valued by
consumers, becoming a reality adopted by many companies that have realized that
CSR results in a form of differentiation towards competition, but also entails competitive
advantages. The package as a key element of product communication at point of sale,

can be a means of social responsibility brand communication.

The objective of this work is the framework of Corporate Social responsibility
(CSR) distribution on the packaging of private label products, discussing the effect of
packaging component in positioning these brands when it comes to CSR. In this way it
is intended to identify information present in the related packaging (CSR) and discuss
whether this information relates to the positioning of (CSR) these retailers.

To try to answer this question we designed a questionnaire to a group of
consumers of different hypermarkets, in order to discover the position of consumers to
CSR of distribution brands. It was also chosen a diverse basket of products of different
brands of distribution and proceeded to the analysis of packaging, in order to assess

which social responsibility information was present in each.

The results coming from the 539 surveys applied to consumers in hypermarkets
analysis show that CSR packaging of private label products is not reflected in the

perception of consumers towards the brands of distribution.

Keywords: Corporate social responsibility; brand distributor; own brands; packaging.
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1. Introducéo
1.1. Contextualizacéo

Este trabalho foi realizado no ambito do mestrado de marketing e centrado no
tema sobre a comunicacdo de responsabilidade social que as empresas da
distribuicdo constroem através das embalagens dos produtos de marca propria.
Através desta investigacdo pretende-se estudar e avaliar o posicionamento do
consumidor de marcas proprias, das regifes de Braga e Vila Nova de Famalicdo, em
relacdo a responsabilidade social das empresas (RSE) de distribuicdo. A escolha
deste tema deveu-se, em primeiro lugar, ao interesse pessoal pela responsabilidade
social das empresas e, em particular, pela questdo ambiental.

Ao longo deste trabalho serdo abordados conceitos relacionados com a
responsabilidade social e marcas préprias, como a sustentabilidade, a
responsabilidade social das empresas, a marca e a embalagem. Sera ainda criada
uma abordagem introdutéria a area do conhecimento que é o marketing.

A responsabilidade social das empresas passou de uma ideologia a realidade e
muitos consideram que € necessario as empresas definirem o seu papel na sociedade,
aplicando nos seus negdcios as normas sociais e éticas (Lindgreen & Swaen, 2010).
Neste sentido, torna-se relevante fomentar a adocao e a valorizagdo de préticas de
responsabilidade social nas empresas para garantir a sustentabilidade dos recursos a
médio e longo prazo, pois a atividade de uma empresa concebe impactos no mundo a
nivel econémico, social e ambiental.

Em 1994, Prinkston e Carroll referem que as empresas cada vez mais aderem
e demonstram o0 seu compromisso com a RSE (Pinkston & Carroll, 1994). Cada vez
mais tendem a usar as suas atividades de RSE para posicionar a sua marca
corporativa perante 0s consumidores e outras partes interessadas (Sweeney &
Coughlan, 2008).

As marcas proprias estdo a ganhar vantagem na criacdo das diversas
responsabilidades sociais internas e externas da empresa. Por um lado, a nivel interno
existe um maior foco para a gestdo de recursos humanos, adaptando-o ao quotidiano
e tornando suscetivel a constantes mudancas, quando necessario. Ao nivel externo,
por outro lado, existe preocupacdo com o meio ambiente do retalhista, 0 mercado, a
comunidade e o local de trabalho (Carrero & Valor, 2012).

Denota-se cada vez mais que os retalhistas tém uma maior preocupacdo, nao
s6 com a venda do produto, mas também, em agradar o consumidor através da
imagem do produto. Os investigadores tém dedicado muito tempo na analise e

compreensdo da importancia que os consumidores depositam na imagem do produto




A comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

quando avaliam uma marca de distribuicdo. Neste trabalho pretende-se preencher
algumas lacunas encontradas no campo da comunicacdo da responsabilidade social
das empresas através das embalagens dos produtos. Existe uma desinformacdo dos
consumidores na interpretacdo dos simbolos presentes nas embalagens; por outro
lado as empresas também d&o importancia diferente as informacées voluntérias que
podem estar presentes nos rétulos. Serdo estudadas informagBes de RSE presentes
nas embalagens de marca propria, nomeadamente a informacéo voluntaria de RSE,
como a origem do produto, informac¢des nutricionais, informacdes de produtos e
embalagens amigas do ambiente.

Tem-se verificado pouca atencdo voltada para a compreensdo da imagem
verde na loja do retalhista que esta relacionada com o valor das marcas e a fidelidade
a loja (Yusof, et al.,, 2012). Lavorata acrescenta que existem poucos estudos
académicos que enfocam o desenvolvimento sustentavel no campo das empresas da
distribuicdo e a analise deste conceito na perspetiva do consumidor (Lavorata, 2014).

Nesse sentido, pretende-se, nesta dissertagéo, ressaltar como as empresas da
distribuicdo desenvolvem préaticas que tenham, em consideracao, a responsabilidade
social, designadamente através da embalagem dos seus produtos.

1.2. Objetivos

Considerando o objetivo apresentado, pretende-se identificar a presenca de
responsabilidade social das empresas nas embalagens dos produtos das marcas das
empresas da distribuicdo e relacionar com o posicionamento dessas marcas no que
respeita a responsabilidade social das empresas.

Neste sentido, tentar-se-4 compreender junto de uma amostra de
consumidores das cidades de Braga e Vila Nova de Famalicdo se as empresas da
distribuicdo manifestam preocupac¢fes de responsabilidade social. Desta forma, a
investigacdo apresenta 0s seguintes objetivos especificos:

= Avaliar a forma de comunicacdo de RSE nas embalagens das
diferentes marcas da distribuicdo estudadas.

» Determinar as informagfes de uma embalagem de RSE de marca
prépria a que os consumidores atribuem maior importancia;

» Avaliar a percecado dos clientes relativamente a responsabilidade social
das empresas de distribuicéo.

= Determinar quais sdo as marcas de distribuicdo preferidas nas cidades

de Braga e Vila Nova de Famalicéo;
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= Aferir se a RSE explicada nas embalagens influencia a compra de

produtos das marcas das empresas de distribuicdo analisadas;

Serdo ainda enquadrados, de forma tedrica, as seguintes nogfes (que tém
especial relevo para o enquadramento tedrico proposto): marcas das empresas de
distribuicdo, embalagens, responsabilidade social das empresas.

1.3. Estrutura do trabalho

Ao longo do estudo serédo abordados diferentes conceitos relacionados com
responsabilidade social e marcas proprias. Destacam-se as noc¢les de
sustentabilidade, responsabilidade social das empresas, marca e embalagem.

Apos a introdugdo, com a contextualizagdo, objetivos e definicdo da estrutura
do trabalho serdo desenvolvidas mais quatro partes. O segundo capitulo debrugar-se-
4 sobre o enquadramento teodrico onde se abordara a origem e evolugdo da RSE,
seguido de principios teéricos relacionados com o conceito de marca.

O terceiro capitulo dedica-se a apresentacdo dos objetivos de
investigacdo desta dissertacdo e no quarto serd exposta a metodologia usada para
obter os resultados do estudo. No penultimo capitulo serdo referidos os resultados dos
inquéritos colocados em prética junto dos consumidores nos varios hipermercados e
serdo discutidos os diferentes pontos de vista do estudo. No ultimo capitulo serédo
apresentadas e discutidas as conclusbes deste projeto, sendo deixadas algumas
sugestdes para profissionais. Por fim, ser@o salientadas as principais limitagbes do

estudo, deixando também propostas para futuros trabalhos.
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2. Enquadramento teérico
2.1. Responsabilidade social das empresas

Ser responsavel € uma palavra derivada do latim responsabile e significa:

“(...) qualidade do individuo que é responsavel, a obrigacdo de responder
pelas suas acdes e consequéncias. O individuo responsavel deve prestar contas dos
seus atos publicos, assumindo o resultado das suas agBes sendo que estas s&o
sempre de ordem social, assim, os individuos estdo ligados entre si e a

responsabilidade é sempre algo social. ” (Nobre, 2013), p.17).

7

A responsabilidade social das empresas ndo é um tdpico de investigacédo
recente. No entanto, tem-se assistido a transformagfes na envolvente e nos valores
individuais, que promoveu um interesse crescente dos académicos, das instituicdes e
da classe empresarial. A RSE ganhou for¢ca em todo o mundo e cada vez mais as
empresas estdo a implementar politicas de RSE com a intencdo de obterem algum
tipo de vantagem competitiva (Carrero & Valor, 2012) e (Webb, et al., 2008)]. A RSE
ndo é somente uma moda ou forma de diferenciagdo para com a concorréncia, mas
uma procura dos mercados e da sociedade. Este facto ja foi percebido pelos
retalhistas (Carrero & Valor, 2012).

Nos ultimos anos tem-se verificado uma diversidade de forgcas, como as
exigéncias dos governos, a legislacdo e os sindicatos, a pressionar ou aumentar a
sensibilizacdo dos consumidores, o que levou os distribuidores a terem em conta o
impacto econdmico, social e ambiental das atividades (Jones, et al., 2005). As
empresas decidem ir além das exigéncias minimas e obrigacdes resultantes dos
acordos coletivos, com o objetivo de satisfazer as necessidades da sociedade. A
responsabilidade social das empresas tem preocupagdes ao nivel ambiental, social,
econdmico e ético na estratégia e praticas de negécios (Jones, et al., 2007). A Unido
Europeia promoveu a RSE nos paises membros, alegando que a mesma tem vindo a
ganhar atencdo no mundo empresarial como forma emergente de gestédo, o que apoia
na resposta de transformacfes essenciais no ambiente negocial a nivel mundial
(Jones, et al.,, 2007). Girod e Michael argumentam, no sentido de marketing
estratégico, que a RSE é um instrumento-chave para conceber, desenvolver e
sustentar marcas distintas (Girod & Michael, 2003).

Embora a RSE atualmente apareca como uma dimensdo de relevo das
atividades empresariais contemporaneas (Kotler & Keller, 2008), a dindmica e os
aspetos préaticos do desenvolvimento de uma orientacdo de RSE dentro de uma

organizacao tém surgido apenas recentemente na literatura (Lindgreen, et al., 2009).
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Se os distribuidores criarem planos de responsabilidade social, proporcionam
aos consumidores uma oferta ética, incluindo marcas com atributos sociais e/ou meio
ambientais, conduzindo os consumidores a comprar de forma responsavel com
consequéncias positivas para 0 mundo e para a sociedade em geral. Também ajudara
outras empresas a preocuparem-se com a RSE, obrigando-as a adotar préticas
responsaveis para pertencer ao grupo dos produtos sustentaveis (Galarraga, 2002).
As empresas da distribuicdo tornam-se importantes para a sociedade ao adotarem
praticas responsaveis, fazendo chegar os bens aos consumidores, contribuindo para o
desenvolvimento regional.

Green e Peloza defendem que a forma como a responsabilidade social das
empresas é manifestada determina o apoio do consumidor (Green & Peloza, 2011). A
responsabilidade social das empresas pode fornecer trés formas de valor para os
consumidores: as emocionais, as sociais e as funcionais.

A primeira forma é o valor emocional que é recebido quando um consumidor
efetua uma compra com um atributo social ou ambiental. O estudo levado a cabo por
Green e Peloza confirma que os inquiridos tiveram uma percecdo de RSE em algumas
das formas mais “tradicionais”, tal como doacbes para caridade (Green & Peloza,
2011). Assim, esta percecao de valor foi emocional. Dado a conjuntura econémica,
esta foi uma questéo saliente para muitos consumidores. No entanto, muitos inquiridos
refletem a atribuicBo de uma prioridade mais baixa de valor aos produtos que
evidenciam o valor emocional, particularmente aqueles relacionados com a RSE.
Embora os consumidores deem uma prioridade mais baixa as formas de RSE que
geram valor emocional, eles ndo dao liberdade as empresas quando se trata de
abandono a RSE.

A segunda forma € o valor social, que pode resultar de aquisi¢cdes feitas por
empresas ativas na RSE, devido ao facto de pessoas fazerem julgamentos sobre
outras pessoas baseado nas aquisi¢des que as mesmas fazem.

Muitas das mesmas formas de RSE que proporcionam valor emocional para os
consumidores também oferecem valor social. Como foi o caso do valor emocional, ao
valor social é associada uma prioridade mais baixa por parte dos consumidores. Os
consumidores reconhecem que mensagens de RSE que promovem atributos
ambientais podem gerar reconhecimento positivo por parte de muitas pessoas. O
consumidor ao ser reconhecido como alguém que cuida do meio ambiente garante
gue atende a normas e padrdes sociais da comunidade. Porém, alguns consumidores
reconhecem que essas normas eram pouco tomadas em atengdo no contexto

econdmico, ajustando as prioridades de RSE em conformidade:
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“Se tivesse a opgdo de comprar algo que fosse ambientalmente mais
responsavel ou algo que realmente pode pagar e tem criangas a morrer de fome, as

pessoas tomam uma decisdo muito rapida sobre isso” [ (Green & Peloza, 2011), p. 49].

E a terceira fonte de valor importante para a RSE € o valor funcional, ou seja,
aspetos de RSE que estdo relacionados com o beneficio real que o consumidor
recebe com o produto ou servico (Green & Peloza, 2011).

Green e Peloza destacam, ainda, que cada uma destas formas pode aumentar
ou diminuir a percecédo de valor dos consumidores (Green & Peloza, 2011). Para além
disso, o valor criado sob a forma de responsabilidade social das empresas pode
aumentar ou diminuir outros atributos do produto.

Segundo Fontes, a responsabilidade social torna-se uma funcédo na gestdo das
empresas para a vida publica (Fontes, 2011). Para a autora, 0os empresarios nao
devem resolver os problemas da sociedade, mas tém que ter incutida a
responsabilidade de ajudar em diferentes areas que se relacionam com o0s seus
interesses.

A Unido Europeia (EU) elaborou um documento sobre os caminhos que devem
ser seguidos para promover um quadro europeu para a responsabilidade social
empresarial, que se encontra no Livro Verde da Comissao Europeia, com data de 18
de julho de 2011 (European Comission, 2001). Aqui podera encontrar-se uma
definicdo de RSE:

“A responsabilidade social das empresas é, essencialmente, um conceito
segundo o qual as empresas decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma
sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo. (...). Esta responsabilidade
manifesta-se em relagdo aos trabalhadores e, mais genericamente, em relacao a todas
as partes interessadas afetadas pela empresa e que, por seu turno, podem influenciar

os seus resultados.”

Quando nos referimos a responsabilidade social nas empresas, abordamos o
investimento no capital humano, na saude, na seguranca e na gestdo da mudanca, e
ao nivel ambiental s&o realizadas a¢gfes que miram praticas ambientais responsaveis
particularmente no que respeita a melhor gestdo dos recursos naturais utilizados para
a producéo (Nobre, 2013).

As empresas que investem em esfor¢os na questdo ambiental podem melhorar
a imagem da empresa e alcangar novos mercados, aumentando a vantagem
competitiva (Chen, 2008). Neste contexto, as empresas que adotam medidas visando
um ambiente verde, disponibilizando produtos e embalagens amigos do ambiente
podem cobrar um valor superior aos seus produtos e, em consequéncia, aumentar as

vantagens de diferenciacdo [ (Shrivastava, 1995), (Chen, 2008), (Porter & van der
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Linde, 1995)]. O consumidor confia e valoriza a etiqueta ecoldgica e a marca ecoldgica
(Rahbar & Wahid, 2011).

A responsabilidade social contribui também no fenémeno da globalizagéo, ja
gue promove as boas praticas das empresas para um desenvolvimento sustentavel
(Nobre, 2013).

“A globalizacédo trouxe ao mundo a aproximagdo entre paises, avangos nas
telecomunicagdes, nos transportes, no comércio de produtos. Contudo, a globalizagdo

tem efeitos contraditérios, principalmente ao nivel da saude.” [ (Nobre, 2013), p. 27].

Percebemos assim que a globalizacdo tem vantagens e desvantagens para a
saude. Se por um lado trouxe varios avangos tecnoldgicos que permitiram descobrir
varias curas para doencas, percebe-se que é inadmissivel a falta de igualdade no
acesso aos tratamentos quando se tem em conta os paises mais desfavorecidos.
Existe uma dificuldade para a vacinacdo e para servicos de saude primarios uma vez
gue 0s governos ndo investem na saulde e na promocéao de cuidados de saude (Nobre,
2013).

Em Portugal sdo muitas as empresas que ja instituiram a responsabilidade
social no seu plano de atividades e ha ja alguns estudos que nos deixam conclusdes
sobre o resultado da implementacdo de responsabilidade social nas organizacoes.
Dias-Sardinha e Reijnders, através do conceito Balanced Scorecardl, tentaram
perceber a questdo da performance social e ambiental de treze grandes empresas
portuguesas (Dias Sardinha & Reijnders, 2005). As conclusGes mostram uma melhoria
no desempenho ambiental e social da amostra. Além disso, também se conclui que as
empresas relacionadas com setores mais poluidores necessitam de usar o ambiente
para aumentar a sua competitividade, auxiliando-se, para isso, na gestao estratégica
de negdcios. Em 2006, Roque e Cortez, avaliaram trinta e cinco empresas cotadas na
Bolsa de Valores de Lisboa, por um periodo de cinco anos (Roque & Cortez, 2006). O
objetivo era analisar a relacdo entre a divulgacdo da informacdo ambiental e a
performance financeira. As conclusdes demonstraram que as organiza¢cdes que nao
disseminam informacdes ambientais tém uma performance financeira superior as que
divulgam esses dados. Outro estudo, sobre as empresas presentes na bolsa
portuguesa foi realizado em 2008 por Branco e Rodrigues, onde foi analisada as

informacg0des disponibilizadas na internet e nos relatérios anuais sobre a RSE (Branco

! Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta de planeamento estratégico na qual uma entidade tem de forma clara
definidas as suas metas e estratégias, para medir o desempenho empresarial através de indicadores quantificaveis e
verificaveis. A metodologia BSC foi inicialmente divulgada no ano de 1992, por Robert S. Kaplan, professor da Harvard
Business School e David P. Norton, presidente da Renaissance Solutions, através de um artigo onde definiam

parametros para avaliagdo e melhoramento do desempenho das empresas (Schneiderman, 2006).
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& Rodrigues, 2006). Os resultados demonstraram que as empresas transmitem uma
imagem responsavel para a sociedade, de forma a certificar as suas agées junto dos
stakeholders® e também se conclui que as empresas mais poluidoras sentem

necessidade de divulgarem uma imagem socialmente responsavel.

2.1.1. Aresponsabilidade social das empresas no retalho

Os retalhistas sdo um setor grande e estratégico da economia mundial (Knight,
2004). Todavia, a carateristica de distincdo destes € a posicdo na cadeia de
abastecimento e a influéncia sobre o acréscimo das taxas de consumo, o que contribui
para a procura da responsabilidade na indUstria. Isto é o que alguns autores chamam
“o paradoxo dos retalhistas”: como atender os objetivos do negdcio, demonstrando um
compromisso com a sustentabilidade (Knight, 2004). Este paradoxo torna-se mais
critico, se tomar em consideragdo que os retalhistas estdo a assumir o papel de
produtores no desenvolvimento das suas marcas proprias que alcangcaram quotas de
mercado significativas (PLMA - Private Label Manufacturers Association, 2011).

Os retalhistas estdo cada vez mais cientes que precisam de medidas de
desenvolvimento sustentdvel nas suas préaticas (Lavorata, 2014). O Relatério
Brundtland define desenvolvimento sustentavel como “desenvolvimento que satisfaz
as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracoes futuras
para satisfazer as suas proprias necessidades” [(Comissdao Mundial sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento, 1987), p. 46]. Deste modo, o desenvolvimento
sustentavel tornou-se cada vez mais forte em politicas de empresas e, atualmente é
visto como um objetivo de negdcio relevante pelos stakeholders (Sheth, et al., 2011).

Lavorata acrescenta que nos Ultimos anos os retalhistas vém a implementar
diversas praticas, tendo em consideracdo o desenvolvimento sustentavel, como
eliminar os sacos de plastico, reduzir as emissGes de CO,, cédigos internos de
conduta (trabalho infantil), praticas de melhoria de emprego (paridade do salario
masculino e feminino), contratacdo de trabalhadores com deficiéncia), entre outros
(Lavorata, 2014).

Os distribuidores necessitam de encontrar novos modelos e focarem-se nos
clientes, e ndo apenas nos acionistas (Lavorata, 2014). O autor refor¢ca que a questao
dos distribuidores é, por um lado, satisfazer os consumidores através de produtos de
comeércio justo e, por outro, pensarem em iniciativas locais como estabelecer parcerias

com fornecedores. Portanto, 0s consumidores esperam provas concretas do

2 Stakeholders inclui individuos, grupos e outras organizacdes que tém interesse nas acdes de uma empresa e que tém

habilidade para influencia-la (Savage, et al., 1991).




A comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

compromisso social dos retalhistas e, na verdade, os consumidores desempenham um
papel importante no desenvolvimento de praticas de desenvolvimento sustentavel por

parte dos distribuidores.

2.1.2. Responsabilidade Social das Empresas e os Consumidores

Lombart e Louis referem que o preco, per se, ndo pode ser o elemento
estratégico das marcas de distribuicdo, pois j& ndo € o maior fator de diferenciacéo
quando comparada com as marcas de fabricante (Lombart & Louis, 2013). Nas
conclusdes do estudo, os autores afirmam que a politica de responsabilidade social é,
cada vez mais, um fator que afeta as atitudes, os niveis de satisfacdo e a confianca
dos consumidores em relacdo as marcas de distribuigéo.

As atividades de RSE tém como virtude a criagdo de relacionamentos fortes
entre empresas e os stakeholders (Peloza & Shang, 2010). As organizagdes utilizam
cada vez mais as atividades de RSE para posicionarem a marca corporativa aos olhos
dos consumidores e outras partes interessadas através dos relatérios anuais
(Sweeney & Coughlan, 2008) e sites [ (Maighan & Ralston, 2002); (Wanderley, et al.,
2008)].

2.2. A marca
2.2.1. Origem e evolugdo da marca

As marcas apareceram na antiguidade, tendo surgido com as primeiras trocas
comerciais. Inicialmente, eram sinais rudimentares ilegiveis, no sentido de autenticar a
origem dos produtos (Lindon, et al., 2013). A aplicacdo da denominacdo marca, em
inglés brand, utilizado até hoje, foi associada ao ato de marcar, pelo facto de ser
usado um ferro para marcar as cabecas e pecas de gado no sentido de identificar a
sua propriedade e posse (Diogo, 2008). O vocabulo “marca” resulta do antigo nérdico
brandr, que consiste em queimar, e foi a partir destas origens que entrou nas raizes
anglo-saxdnicas (Clifton & Simmons, 2010).

A evolucdo da marca remete-nos para tempos mais antigos, como as
civiizagbes da Grécia e Roma antiga. Nestas civilizagbes era comum deixar
impressdes na base das pecas de olaria e ceramica, sendo que estas marcas podiam
ser impressfes digitais ou pequenos simbolos basicos como estrelas ou cruzes
(Blackett, 2003).

Quando o fabrico em grande quantidade de fina porcelana, mobiliario e

tapecaria nos séculos XVII e XVIII explodiu na Bélgica e na Franga, com grande
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influéncia do patrocinio real, as fabricas passaram a utilizar cada vez mais as marcas
para declarar qualidade e proveniéncia (Clifton & Simmons, 2010). Conjuntamente,
procedeu-se ao refor¢co de forma mais rigida das leis relacionadas com as marcas de
contraste dos objetos em ouro e prata, para indicar ao consumidor a confianga no
produto (Clifton & Simmons, 2010).

Porém, a proliferacdo das marcas combina, essencialmente, com o surgir “dos
mercados de massa e com o desenvolvimento do marketing, nos Estados Unidos, na
primeira metade do século XIX e, em Portugal, a partir dos anos 50” (Lindon, et al.,
2013, p. 46) , em que o0 uso das marcas torna-se muito recorrente, pois a o6tica de
producdo e comercializacdo em grande escala assim o obrigava (Diogo, 2008). A
revolucao industrial trouxe o aperfeicoamento ao nivel do fabrico e das comunicacdes,
desmoronou fronteiras no mundo ocidental e possibilitou a producdo em massa de
bens de consumo (Clifton & Simmons, 2010). E neste cenario, que as marcas
assumem um papel de relevo e decisivo.

Algumas marcas criadas nessa época sao ainda atuais, como por exemplo a
Coca-Cola®, a Quaker®, a Heinz’ (Blackett, 2003) e a Cook® (Clifton & Simmons, 2010).
Com a insercdo destas marcas, surgem as primeiras leis sobre as marcas registadas,
permitindo, assim, aos proprietarios destas marcas se salvaguardarem por lei (Clifton
& Simmons, 2010). A marca “Red Triangle”’
registada em 1876 (Clifton & Simmons, 2010).

A figura formal de gestor de marca (brand manager) surgiu em 1931. No

do Reino Unido foi a primeira a ser

entanto, s6 no periodo pés-guerra é que se verificou o alargamento desta funcéo nas
empresas (Diogo, 2008). Segundo Low e Fullerton, tal sucedeu devido, principalmente,
ao crescimento da economia do pdés-guerra, com a abertura de mais empresas,
lancamento de novos produtos, a explosdo de mais e outros pontos de venda, e ainda,
0 crescimento do poder de compra por parte dos consumidores, aliado a publicidade
em massa que passara pela televisao (Low & Fullerton, 1994).

Em Portugal, a descoberta da importancia da marca por parte de muitas
empresas e organizagfes (ao contrario de outros paises mais desenvolvidos) ocorreu
na ultima década (Diogo, 2008).

A marca, atualmente, é vista como um ativo da empresa que tem ganho cada

vez maior importancia e, consequentemente tem conquistado o interesse dos

® Disponivel em: http://www.coca-cola.com. Consultado a 14 de agosto de 2016.

* Disponivel em: http://www.quakeroats.com. Consultado a 14 de agosto de 2016.

® Disponivel em: http://www.kraftheinzcompany.com. Consultado a 14 de agosto de 2016.

® Disponivel em: http://www.cookfood.net. Consultado a 14 de agosto de 2016.

" Disponivel em http://www.redtriangle.co.uk. Consultado a 16 de agosto de 2016.

10


http://www.coca-cola.com/
http://www.quakeroats.com/
http://www.kraftheinzcompany.com/
http://www.cookfood.net/
http://www.redtriangle.co.uk/

A comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

marketeers (Lindon, et al., 2013). Assim, o autor salienta que a marca tem ganho uma
crescente importancia nas sociedades contemporéneas e atualmente, gracas as

modernas técnicas de marketing, é possivel criar marcas rapidamente.

2.2.2. Conceito de marca

Um mundo sem marcas seria um mundo de mercadorias (Diogo, 2008). Com
efeito, a marca cria valor para o consumidor, bem como para a empresa, visto as
marcas auxiliarem empresas e consumidores a identificarem e a diferenciarem
produtos e servigos.

Brito e Lencastre denotam que definir marca ndo € uma tarefa facil e afirmam
que a sua definicdo envolve sobretudo, entre outras disciplinas, direito comercial e
gestdo do marketing (Brito & Lencastre, 2000). Assim, a definicdo e entendimento do
conceito “marca” € uma tarefa complexa, dado esta matéria ser foco de abordagens
distintas na literatura de marketing (Diogo, 2008).

Segundo a entidade neutra e responsavel pelo registo das marcas em territorio
nacional, Instituto Nacional de Propriedade Industrial®, a marca é um sinal gue
identifica no mercado os produtos ou servigos de uma empresa, distinguindo-os dos
de outras empresas.

No entanto, na literatura, € possivel encontrar varios conceitos de marca. A
marca é definida segundo diferentes autores:

Keller [ (Keller, 2003), p. 3]:

“(...) um nome, um termo, um simbolo, um log6tipo, ou a
combinacdo de todos de forma a identificar os bens ou servicos de um

vendedor ou grupo de vendedores”.
Aaker [ (Aaker, 1991), p. 7]:

“(...) um nome distintivo e/ou simbolo (com um logotipo, marca
registada, ou design de embalagem) que serve para identificar os produtos
ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da

sua concorréncia”.

Kotler [ (Kotler, 2000), p. 426] cita a definicdo de marca da American Marketing
Association (AMA, 1960):
“Uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma

combinacdo desses elementos — que deve identificar os bens ou servigos de

uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”.

8 Disponivel em: www.inpi.pt. Consultado a 1 de abril de 2015.
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Aaker e Kotler afirmam que a marca ndo serve apenas como um nome para se
diferenciar dos restantes produtos, como também serve para o produto e para o
consumidor [ (Aaker, 1991), (Kotler, 2000)].

Segundo Diogo, independentemente da abordagem escolhida, as marcas
surgem como uma presenca inegavel nos dias correntes (Diogo, 2008). Com efeito, as
marcas tém exercido um papel essencial nas transacdes comerciais entre empresas
durante os processos de aquisi¢ao.

A marca tornou-se hum dos componentes mais importantes de
desenvolvimento do negécio de qualquer setor (Azad, et al., 2013).
Consequentemente, a marca € relevante para os consumidores e para a empresa. A
necessidade de criar, gerir e medir 0 valor da marca transformou-se numa prioridade

para a area do marketing ao longo dos tempos (Diogo, 2008).

2.2.3. Valor da marca

N&o tem sido uma tarefa consensual a definicdo do valor da marca (Pedro,
2010). No entanto, é evidente a crescente importancia da marca nas sociedades
contemporaneas, tanto como suporte das propostas de valor, que possibilitam uma
clara vantagem nos termos de troca das economias de paises com um marketing mais
desenvolvido face as de paises em vias de desenvolvimento e com marketing menos
desenvolvido (Diogo, 2008). O autor acrescenta que, ao invés de outros paises mais
desenvolvidos, em Portugal, a descoberta da importancia da marca por varias
empresas e organizacdes foi, ha poucos anos.

A nocgao de “valor da marca” é habitualmente denominada por “capital da
marca” ou, pela sua origem anglo-saxénica, brand equity (Diogo, 2008). A
necessidade de criar, gerir e medir o capital da marca tornou-se uma prioridade para a
area de marketing ao longo dos ultimos anos (Diogo, 2008).

Foi na década de 90 que o tema capital da marca suscitou maior interesse. O
estudo do capital da marca foi abordado sob duas perspetivas: financeira e do
consumidor. A perspetiva financeira concentra-se em resultados economico-
financeiros e a perspetiva do consumidor concentra-se nas respostas dos
consumidores face & marca, ou seja, o valor que os consumidores obtém na relacdo
com as marcas (Benito, et al., 2014).

No sentido de uma visdo mais alargada, a tabela seguinte apresenta as
diferentes abordagens conceptuais em torno do capital da marca propostas por alguns

dos principais autores investigadores nesta area.
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Farquhar Sugeriu o capital da marca como valor acrescentado para a empresa,
(1989) para a distribuicdo ou para o consumidor.

David Aaker Define brand equity como um conjunto de ativos que sdo associados ao
(1991, 1996) nome e/ou simbolo de uma marca: notoriedade da marca; lealdade a

marca; qualidade percebida; associacbes de marca, bem como outros
ativos de propriedade. Para este autor a marca é algo que tem de ser
criado, mantido e desenvolvido através da gestédo de ativos.

Kevin Lane Keller Afirma que existe brand equity quando o consumidor tem conhecimento

(1993, 2001, 2003) da marca e tem associagdes positivas por esta. Por outro lado, defende,
também, que o capital da marca pode ser negativo se as associagdes de
marca forem desfavoraveis. Considera que um brand equity forte conduz
a uma resposta mais favoravel por parte do consumidor, por isso,
considera que, na base do capital da marca esta o conhecimento, algo
gue se constroi através das associacdes de marca e consciencializagao
desta.

Kapferer Destaca o papel da identidade da marca e diz que brand equity é o

(1998, 2000, 2001) reflexo do consumidor e uma mentalizagdo dos valores propostos. O
valor da marca € definido através da construcdo da identidade da marca.

Chernatony Define o capital de marca como sendo um processo interno e externo a

(2003) organizacdo de entrega de uma promessa de valor representada pela
marca. Defende que o brandy equity € um conceito multidimensional que
abrange outras areas para além do marketing, como as financas, a

logistica, recursos humanos, etc.

Tabela 1 - Definicdo de valor da marca. Fonte: Construgéo prépria, adaptada de (Diogo, 2008).
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A comunicagdo geral aliada a publicidade, em particular, colaboram para o

éxito das grandes marcas do mundo (Lendrevie, et al., 2010).

i i Valor da marca
Pais de origem

(milh&es de délares)

43 1 Apple Estados Unidos 118 863
- 2 Google™ Estados Unidos 107 439
1 3 Coca-Cola™ Estados Unidos 81563
3 4 IBM* Estados Unidos 72 244
2 5 Microsoft*® Estados Unidos 61 154
4 6 General Electric’®  Estados Unidos 45 480

21 7 Samsung™ Coreia do Sul 45 462
9 8 Toyota™ Japao 42 392

9 McDonald’s"’ Estados Unidos 42 254

11 10 Mercedes-Benz™® Alemanha 34 338

Tabela 2 - Ranking Interbrand das 10 melhores marcas a nivel mundial de 2004 e 2014. Fonte:
construcao propria.

De acordo com a Interbrand®®, a Apple liderou a tabela das melhores marcas
mundiais em 2014, seguida da Google e da Coca-Cola. Note-se que a Google nao
consta no ranking das 100 melhores marcas no ano de 2004. A Apple conseguiu subir
de forma substancial no ranking, passando do 43° lugar em 2004 para o honroso 1°
lugar em 2014. Em contrapartida, a Coca-Cola, a Microsoft e a IBM descerem no
ranking para 3°, 5° e 4° |lugar, respetivamente.

Os produtos tecnologicos da marca Apple tém vindo a ganhar terreno,

superando as rivais Google e Samsung.

° Disponivel em: http://www.apple.com/. Consultado em 25 de abril de 2016.

'° Disponivel em: https://www.google.co.uk. Consultado em 25 de abril de 2016.

" Disponivel em: http://www.coca-colacompany.com/. Consultado em 25 de abril de 2016.

'2 Disponivel em: http://www.ibm.com/us-en/. Consultado em 25 de abril de 2016.

'3 Disponivel em: https://www.microsoft.com/en-us. Consultado em 25 de abril de 2016.

!* Disponivel em: http://www.ge.com/. Consultado em 25 de abril de 2016.
'* Disponivel em: http://www.samsung.com/ Consultado em 25 de abril de 2016.

'® Disponivel em: http://www.toyota.com/ Consultado em 25 de abril de 2016.

' Disponivel em: https://www.mcdonalds.com/us/en-us.html. Consultado em 25 de abril de 2016.

'8 Disponivel em: https://www.mercedes-benz.com. Consultado em 25 de abril de 2016.

'® Disponivel em: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2014/ranking/. Consultado em 25 de abril de
2016.
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2.3. Marca propria do retalho
2.3.1. Conceito de marca prépria

No decorrer da pesquisa foram encontrados diversos termos para a definicdo
das marcas comercializadas pelos retalhistas®. Estes termos estdo associados ao
retalhista de uma forma Unica, principalmente quando partiham o mesmo nome de
marca.

Varios autores utilizam o termo “marca do distribuidor”, pelo facto de a marca
ser gerida pela cadeia de distribuicdo. Esta denominacdo é mais utilizada pelas
cadeias de hipermercados. Por outro lado, outro termo utilizado é também o de “marca
propria”, caraterizada por possuir 0 nome da prépria empresa de distribuicao.

A marca de distribuicdo é um tema que, apenas, recentemente atraiu maior
atencdo por parte dos investigadores [ (Burt & Sparks, 2002); (Ailawadi & Keller,
2004); (Kumar & Steenkamp, 2007); (Burt & Davies, 2010)]. Este conceito tem
evoluido de uma atencdo inicial aos produtos para uma perspetiva mais alargada que
tenha em consideracdo a loja e as dimensdes corporativas da marca do retalhista
(Burt & Davies, 2010).

Para Nielsen, a marca prépria representa um produto produzido, processado,
embalado ou distribuido unicamente pela organiza¢éo que possui o controlo da marca,
podendo levar o nome da empresa fabricante ou usar uma outra marca nao associada

ao nome da organizacgéo (Nielsen, 2007).

2.3.2. Histoéria e evolugédo da marca prépria

Ndo é facil determinar com precisdo onde e quando surgiram as marcas
proprias tal e qual sdo hoje conhecidas. No entanto, é certo que a comercializacdo de
marcas proprias remonta ha mais de cem anos atras, sendo que estas marcas apenas
consagravam algumas categorias de produtos e encontravam-se presentes em poucos
paises (Hidalgo, et al., 2007). Ao longo do século XX, com o auxilio dos media, as
marcas proprias expandiram-se e os consumidores passaram a transferir confiangas
para estas marcas (Carvalho & Cunha, 1998). Assim, € indiscutivel que as marcas
préprias tornaram-se mais presentes recentemente (Kumar & Steenkamp, 2007).

Em toda a Europa tém sido desenvolvidas politicas das marcas das empresas
de distribuicdo, nomeadamente na Bélgica, Holanda, Suica e Reino Unido (Jara &

Cliguet, 2011). Estas politicas sdo desenvolvidas de forma distinta em cada pais,

® pesignadas, de forma indistinta, na literatura anglo-saxénica por private label brand, private brand, store brand,

retailer brand, own labels/brands.
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assim como dentro do mesmo pais pode ser distinto de distribuidor para distribuidor
(Jara & Cliquet, 2011).

No passado, os retalhistas direcionavam as suas estratégias de marca propria,
principalmente, no preco. Todavia, a recente visdo é distinta e os retalhistas
comecaram a direcionar mais aten¢do a qualidade dos seus produtos (Pepe, 2011).

A crise econ6mica estimula a compra de produtos das marcas da distribuigéao,
por estes apresentarem, na maioria dos casos, precos mais baixos. Com efeito, muitos
dos consumidores que compram estes produtos, mantém a escolha, tendo averiguado
a sua boa qualidade (Kumar, 2007). A visdo que o consumidor tinha da marca prépria
evoluiu de produtos econdémicos e de baixa qualidade para produtos que inspiram
confianca. Assim, uma das razbes para comprar uma marca mais cara de fabricante
foi eliminada (Jan-Benedict, 1997). Pepe destaca que o0s pre¢cos mais baixos,
comparando com marcas de fabricante, € um importante beneficio oferecido aos
consumidores pelas marcas de distribuicdo (Pepe, 2011).

Kachersky salienta que vérias indastrias da distribuicdo investem um valor
significativo em marketing (Kachersky, 2011), como anudncios que englobam Vvarios
media, desde televisdo, revistas, entre outros (Azad, et al.,, 2013). De facto, este
cenario é bem patente nas empresas da distribuicao portuguesas.

Com efeito, incontestavelmente as marcas de distribuicdo (MDD) tém vindo a
ganhar popularidade e constituem uma realidade incontestavel. As quotas de mercado
mostram que a popularidade das marcas préprias continua a expandir-se pela Europa.
Atualmente, e estudos recentes, demonstram que as marcas do distribuidor
“representam pelo menos 30% dos produtos vendidos em 15 paises” (PLMA - Private
Label Manufacturers Association, 2015). Assim, apés anos de crescimento de quota
de mercado, as marcas proprias manifestam agora a posicdo competitiva mais forte
até a data (PLMA - Private Label Manufacturers Association, 2015). Segundo a mesma
fonte, na Europa a quota de mercado das marcas do distribuidor ultrapassou ou esta
proxima dos 40% em varios paises e, a Suica é o pais de maior destaque com 53%.
Em Portugal, esta quota de mercado em volume de marcas do distribuidor é de 45%,

valor de destaque quando comparando com alguns paises europeus.
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A imagem seguinte exibe os dados das quotas de mercado das marcas do

distribuidor em vérios paises da Europa.
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llustragdo 1 — Volume da quota de mercado das marcas do distribuidor por pais.

Fonte: (PLMA - Private Label Manufacturers Association, 2015).

Tal como é evidente, as marcas proprias estdo a evoluir substancialmente,
sendo capazes de competir com éxito com marcas fabricante na qualidade, assim
como no preco [ (Semeijn, 2004); (Quelch & Harding, 1996)]. Verifica-se que o0s
distribuidores estdo cada vez mais ativos no desenvolvimento das suas marcas

proprias (Richardson, et al., 1994).

2.3.3. Valor de marca prépria

Os trabalhos mais importantes do valor da marca [ (Aaker, 1991); (Keller,
1993)] foram realizados sobre a visdo das marcas fabricante. No entanto,
recentemente as marcas de distribuicdo sofreram um crescimento notavel,
principalmente no que se referem aos bens de grande consumo (Labeaga, et al.,
2007). Nesta linha de pensamento, Jara e Cliquet afirmam que € ainda recente o
conceito do valor da marca da distribuigéo (Jara & Cliquet, 2011).

As marcas de distribuigdo inicialmente foram introduzidas no mercado como
marcas de baixa qualidade e precos baixos. Atualmente, os clientes entendem que

estas marcas sao valiosas e demonstram preferéncia pelas mesmas, o que motivou
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uma nova linha de investigacdo sobre o valor das marcas de distribuicdo [ (Beristain &
Zorrilla, 2011), (Cuneo, et al., 2012)].

O papel e a importancia das marcas de distribuicdo - marcas exclusivas dos
retalhistas e concorrentes das marcas fabricantes - mudaram drasticamente nos
altimos anos (Semeijn, 2004). O autor acrescenta que Vvarios produtos exclusivos dos
distribuidores foram introduzidos no mercado e com elevado grau de sucesso.

Das marcas de distribuicdo fazem parte uma série de carateristicas distintas
relativamente as marcas de fabricante. Estas diferencas afetam os elementos que
influenciam as componentes e o valor global do brand equity, pelo que tornou
fundamental reestabelecer a investigacdo do valor das marcas de distribuicdo (Benito,
et al., 2014).

Reconhecer quais os fatores das marcas de distribuicdo que os consumidores
encaram mais importantes quando formam percecdes acerca do valor que as marcas
acarretam e compreender em profundidade os consumidores é fundamental para as
empresas da distribuicdo posicionarem as suas marcas, de maneira a diferenciarem-
se da concorréncia e alcancar maior valor nas suas ofertas através da melhoria de
lealdade e rentabilidade dos seus consumidores (Benito, et al., 2014).

A investigacdo levada a cabo por Benito et al. revela que as marcas de
distribuicdo de hoje desfrutam de um valor exclusivo associado a determinados
atributos e niveis de qualidade e afirmam que o capital da marca carateriza-se pela
avaliagdo subjetiva efetuada pelo consumidor de marcas de distribuicdo, em
representacdo do valor acrescentado pelas marcas de distribuicdo (Benito, et al.,
2014). Jara e Cliquet declaram que estes atributos concedem a criacdo de
preferéncias por parte dos consumidores face a estas marcas, tendo assim a
capacidade de formar uma imagem de marca que deve ser medida por uma escala
que se molde as carateristicas especificas (Jara & Cliquet, 2011).

Neste sentido, 0 aumento da concorréncia e a proliferacdo das marcas proprias
nos mercados atuais sdo cendrios que as empresas da distribuicdo tém de encarar. As
investigacbes na area do marketing para esta vertente tém surgido e tentam
aprofundar esta linha de investigacdo, onde € incorporado como uma variavel de
estudo a tendéncia de clientes para a compra de marcas das empresas da distribuicdo
(Benito, et al., 2014).

Apesar disso, e segundo Jara e Cliquet, dado as marcas do distribuidor serem
distintas das marcas fabricantes, deve ser utilizada uma abordagem qualitativa (Jara &
Cliquet, 2011). Os autores apresentam 0 seguinte quadro do valor da marca de

distribuicdo adaptado do quadro conceptual de Keller.
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RETAIL BRAND IMAGE
-Tangible atributes
- Functional and

CONSUMER'S
RESPOMSE
(Brand choice,
intention to buy)

experimential benefits
related to store senvice
- External attributes
- Symbolic benefits
- Retail brand
personality
- Personality and

RETAIL BRAND
AWAREMESS

managerial
values/Symbols of
retailer

H1

Esquema 1- Quadro do valor da marca de distribuigdo.

Fonte: (Jara & Cliquet, 2011).

2.3.4. Marca propria versus marca fabricante

Torna-se essencial esclarecer os termos de marca prépria e marca fabricante,
dado serem um elemento chave nesta investigacdo. O termo marca prépria diz
respeito a produtos vendidos com marca propriedade do distribuidor [ (Davies, 1998);
(Kotler & Armstrong, 2008)] e, ainda de controlo e venda exclusiva do distribuidor, ndo
sendo estes, geralmente, que produzem as marcas proprias e encarregam
frequentemente a fornecedores a producdo dos produtos com as etiquetas das suas
marcas proprias (Dick, et al., 1995). Com efeito, a marca pode ser marca prépria do
retalhista ou um nome criado exclusivamente pelo retalhista (PLMA - Private Label
Manufacturers Association, 2015). Por outro lado, as marcas de fabricante séo
produtos controlados e produzidos pelos fabricantes e vendidos por varios
distribuidores (Beneke, 2010).

Segundo Quelch e Harding, as marcas préprias revelaram-se uma importante

fonte de rendimento para supermercados (Quelch & Harding, 1996). Tendo a seu favor
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a exclusividade, as marcas proprias impulsionam a fidelidade a loja e a possibilidade
de uma maior margem bruta (Levy & Weitz, 2007). Os retalhistas manifestam um
incentivo adicional no escoamento das marcas préprias (Garretson, et al., 2002).

Os produtores tém assistido a uma reducédo da quota de mercado das suas
marcas fruto do destacdvel desenvolvimento das marcas proprias. Porém, ainda
persistem um numero consideravel de fabricantes fortes dos quais os retalhistas ndo
podem prescindir de incluir no seu sortido (Juhl, et al., 2006).

Neste ambito, o crescimento das marcas do distribuidor converteu-se num
objetivo estratégico, quer para as empresas da marca de distribuicdo, quer para
fabricantes (Burton, et al., 1998). Manter uma harmonia adequada entre marcas do
produtor e marcas do distribuidor € essencial para 0 aumento do lucro dos retalhistas |
(Ailawadi & Harlam, 2004); (Ailawadi, et al., 2008)]. Trabalhos recentes revelam que ha
uma necessidade de uma convivéncia entre retalhistas e produtores do setor de bens

de consumo (Gomez & Benito, 2008).

2.3.5. Atitudes, percecbes e preferéncias face ao consumo das

marcas de distribuicao

A analise dos consumidores de marca prépria surgiu nos anos sessenta,
nomeadamente na Europa e nos Estados Unidos (Hidalgo, et al., 2007).

As embalagens sofisticadas, a inovagdo qualitativa e a grande variedade de
marcas de distribui¢do criam valor ao consumidor através do marketing realizado pelas
marcas de distribuicdo (Ailawadi & Keller, 2004).

Estamos perante uma tendéncia a um aumento do nivel de qualidade
percebida das marcas de distribuicdo em muitos paises [Huang e Huddleston, 2009;
(Kumar & Steenkamp, 2007); (Quelch & Harding, 1996)].

Um estudo realizado em 2013, de comparagcdo do impacto das marcas de
fabricante e marcas das empresas da distribuicdo quanto ao comportamento de
compra dos clientes concluiu que a lealdade dos clientes a marca das empresas da
distribuicho teve maior impacto sobre o0 seu comportamento de compra
comparativamente com o comportamento de compra da marca fabricante (Azad, et al.,
2013).

Segundo as informacdes recentes do Estudo Global das Marcas da
Distribuicdo elaborado pela consultora Nielsen (Nielsen Portugal, 2014), oito em cada
dez portugueses afirmam que as marcas distribuidoras sdo uma boa alternativa e

quase 70% considera que a qualidade é igual. O estudo mostra que houve uma perda
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de importancia da marca de distribuicdo, mas que a percecdo sobre estes produtos

tem aumentado.

2.3.6. Relacéo preco-qualidade

Segundo o relatério da Nielsen de 2014, para 78% dos portugueses, as marcas
da distribuicdo oferecem, no geral, um favoravel valor no que se refere ao seu custo,
portanto entendem que estas marcas tém uma boa relagdo preco-qualidade (Nielsen
Portugal, 2014). Assim, como oito em cada dez pessoas encaram que estas marcas
sdo relevantes para adquirir o melhor preco exequivel e na opinido de 73% dos
consumidores comprar produtos de MDD é sin6nimo de compra inteligente. Este
relatério conclui, deste modo, que pouco menos de metade associa estas marcas a
orcamentos baixos. Contudo, quatro em cada dez dos inquiridos evidenciou estar
determinado a pagar mais por um produto de MDD se fosse realmente do seu
interesse.

Porém, o diretor geral da Nielsen, Gustavo Nufez?!, afirma que “os fabricantes
em Portugal estdo a fazer promogfes de forma muito intensa, o que lhes tem permitido
conquistar quota de mercado face as marcas de distribuicdo. Cerca de 35% das
vendas em Portugal sdo feitas com promog¢éo”. Portanto, nesta andlise torna-se
importante acrescentar esta tendéncia de precedente para a compra realizada com
promocao, pelo que as marcas de fabricante reinem esforgos.

O grafico, que se segue, do estudo da percecdo do consumidor sobre a marca

de distribuicdo, ajuda na compreensao deste cenario.

21 Disponivel em http://www.nielsen.com/pt/pt/insights/news/2014/oito-em-cada-dez-portugueses-veem-a-
marca-de-distribuicao-como-uma-boa-alternativa-a-do-fabricante.html. Consultado a 14 de Julho de 2015
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Gréfico 1 - Percegéo do consumidor sobre a marca de distribuicéo.

Fonte: (Nielsen Portugal, 2014).

De acordo com o estudo da Nielsen, um consumidor quando efetua as suas
compras tende, principalmente, em poupar quando compra MDD. Todavia, 0 preco
ndo constitui no danico fator a ter em consideracado, pois a confianga no distribuidor &
um elemento de grande valorizagdo. Por outro lado, para consumidores sensiveis ao
preco, aparecem categorias das quais se encontram recetivos em fazer um esforgo
para o adquirir, desde que o valor valha a pena. “Das cinco categorias onde tém
predisposicdo a gastar mais, quatro sao ‘ndo alimentar’. Concretamente champd
(38%), pasta de dentes (32%), detergente (30%) e desodorizante (28%). Pelo meio
surge também a carne e o marisco fresco e/ou congelado (29%).” Na alimentacéo,
além da carne e do marisco, aparecem categorias como o leite e 0 queijo, nas quais o
consumidor esta propenso a pagar mais, 27 e 25%, respetivamente e, ainda,
guloseimas e temperos para saladas evidenciam apenas um esforco econdmico

suplementar de 4%.

2.3.7. Comunicacéo das empresas de distribuicéo

O rétulo é considerado a melhor ferramenta para oferecer aos consumidores
informacfes sobre os atributos sociais e ambientais de uma marca [ (Pelsmacker, et
al., 2005); (Fliess, et al., 2007); (Howard & Allen, 2006); (Kong, et al., 2002); (Uusitalo
& Oksanen, 2004); (Zadek, et al., 1998)]. Estes rétulos sdo pensados para ajudar 0s
consumidores motivados a tomar uma decisdo informada no mercado (Micheletti, et
al., 2004), reduzindo a sobrecarga de informacfes ou a falta de informacédo (Carrero &
Valor, 2012).
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Varios estudos demonstraram que os consumidores valorizam os produtos que
tenham rotulos de RSE [ (D'Souza, et al., 2007); (Pelsmacker, et al., 2005); (Dickson,
2001); (Fliess, et al.,, 2007); (McEachern & Warnaby, 2008)], embora sejam
encontradas diferengas, designadamente, a questdo abrangida pelo roétulo e o perfil
dos consumidores. Estes estudos concluem que um rotulo de RSE pode ser uma fonte
de vantagem competitiva no mercado (Galarraga, 2002).

2.3.8. Relacéo de confianca e a fidelizagcdo com clientes

Carpenter defende que o elemento de grande relevo de uma marca propria no
alcance da fidelidade dos clientes traduz-se na capacidade da marca cumprir as
promessas, 0 que resulta, com o sucessivo cumprimento de promessas, numa relagéo
rentavel a longo prazo entre o retalhista e o consumidor (Carpenter, 2003).

Clientes fiéis sdo uma vantagem para o retalhista, pois eles sdo menos
tendentes a patrocinar um concorrente (Pepe, 2011).

Shoemaker e Lewis descrevem que os clientes efetivamente leais sdo aqueles
que tém um sentimento forte & marca e que consideram que essa marca consegue
satisfazer melhor as necessidades do que as marcas da concorréncia (Shoemaker &
Lewis, 1999). Um consumidor é leal a uma determinada marca assim que a compra
consistentemente (Kumar & Shah, 2004). Existem consumidores que sao totalmente
leais a uma marca, portanto compram sempre a mesma marca. Com efeito, é
importante incrementar a lealdade do consumidor para a marca pois se 0s clientes
estiverem satisfeitos com a compra de um produto de marca prépria, eles voltam a
mesma loja para compra-lo novamente (Pepe, 2011).

Berry e Gresham acrescentam que o relacionamento que o retalhista
estabelece com os consumidores é relevante, dado diminuir as probabilidades de
perder clientes para a classe concorrente (Berry & Gresham, 1986). Existem relacbes
interpessoais entre os vendedores e clientes, mas os clientes também estabelecem
relacbes com as proprias lojas e as marcas que estdo adjacentes a estas (Pepe,
2011).

As marcas da distribuicdo oferecem uma linha de produtos exclusivos e
produtos premium que podem-nas ajudar a atrair clientes e criar a fidelidade a loja
(Corstjens & Lal, 2000).

Para além disto, as marcas proprias podem auxiliar na projecdo de uma
imagem de preco mais baixo para os retalhistas, e consequentemente aumentar o seu
poder de negociacdo sobre os fabricantes e produtores de grandes marcas, e levar ao

aumento do controlo sobre o espaco dos lineares (Narasimhan & Wilcox, 1998).
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2.4. A embalagem

E possivel notar que existe uma evolugdo das embalagens no mercado.

“Os primeiros apelos mercadolégicos das embalagens surgiram na
Era Contemporanea. Foi em Franca que foram feitas as primeiras
experiéncias na embalagem e preservacdo de carnes, vegetais e frutas em
frascos de vidro hermeticamente fechados. Em 1810, em Inglaterra, Auguste
de Heine e Peter Durand patenteiam a utilizacao de latas para conservagéo
de alimentos. E o inicio da moderna industria de embalagem” (Pereira, 2006,
p. 15).

Desde entéo, a evolucdo da embalagem também se reflete no rétulo. Segundo

“

o0 Guia do Instituto do Consumidor?, “as condices de conservacdo, modo de emprego
ou utilizag&o e o local de origem ou proveniéncia” sdo mengdes que constam no rétulo
de uma embalagem (Instituto do Consumidor, 2004). Em Portugal, a maioria dos
rétulos dos produtos alimentares apresentam obrigatoriamente, segundo o Decreto-Lei
n® 560/99% de 18 de dezembro (Diretiva 2000/13/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho de 20 de margo) as seguintes referéncias: denominagéo de venda, lista de
ingredientes que compdem o produto, a quantidade liquida contida na embalagem, o
prazo de validade, o lote, e 0 nome e a morada da entidade que langa o produto no
mercado. Além destes, segundo o Decreto-Lei n° 366A/97** de 20 de dezembro, o
simbolo Ponto Verde também se torna obrigatério nas embalagens primarias e
facultativo nas embalagens secundérias e terciarias. A embalagem pode ainda conter,
de forma facultativa outros simbolos e informacbes, entre os quais, presenca de
alergénios, dose diaria recomendada (DDR), seméaforo nutricional, certificacdo do
produto, produto ecoldgico, simbolos ecoponto, rétulo ecolégico europeu, simbolo de
seguranca da embalagem alimentar, origem nacional e indicacdes de abertura.

A embalagem traduz-se numa das partes mais importantes na delineagcéo de
marketing e representa um papel-chave em produtos e servigos de marketing. Uma
boa embalagem capta mais clientes e aumenta a intencdo dos mesmos em adquirir 0
produto (Azad & Masoumi, 2012).

De facto, as embalagens constituem uma presenca no dia-a-dia de todos,
sendo um elemento de comunicagdo de grande relevo, ao qual € dificil ficar
indiferente. A embalagem constitui uma das préaticas mais importantes para ascender 0
sucesso de estratégias de negocio e representa um papel importante no

desenvolvimento de produtos, dado ser parte integrante do produto e ser suscetivel de

22 Disponivel em http://fcnaup.appylab.pt/files/download/ef2c347840ed93a. Consultado a 12 de Marco de
2016.
%3 Decreto-Lei n° 560/99. D.R. | Série. 293(99-12-18) 9049.

24 Decreto-Lei n.° 366-A/97. D.R. | Série. 293(97-12-20) 6732.
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afetar todas as suas carateristicas (Olsson, et al., 2004). Assim, e segundo as
conclusbes da investigacdo de Ahmed et al.,, a embalagem tornou-se num elemento
imprescindivel do estilo de vida moderno e, hoje em dia, a embalagem é parte
integrante do produto (Ahmed, et al., 2005).

Posto isto, € indiscutivel que a embalagem tem-se vindo a destacar e tornando-
se cada vez mais um elemento importante da venda, assim como na perspetiva
logistica, sobretudo para as cadeias de venda de produtos de consumo (Orlander-
Roese & Nilsson, 2009).

2.4.1. Definicdo de embalagem

Para definir embalagem sera tido em conta o conceito apresentado por Lindon
(Lindon, et al., 2013, p. 253):

“Conjunto de elementos materiais que, sem fazer parte do préprio produto, s&o
vendidos com ele, com o fim de permitir ou facilitar a sua protegcdo, transporte,

armazenagem, apresentacdo no linear, a sua identificagéo e utilizagéo pelos consumidores.”

Existe uma grande importancia da embalagem ja que é ela que contribui para
atrair o olhar do cliente, além de levar ao reconhecimento ou identificagdo, suscitando
também o desejo de compra, e sendo, por estes motivos, um vendedor silencioso
(Lindon, et al.,, 2013). Para Urvoy e Sanchez, a embalagem representa um meio
econdmico para atrair a atencdo do consumidor e levar o cliente a compra (Urvoy &
Sanchez, 2007). Para os autores, o destaque da embalagem, de forma especifica e
um grafismo apelativo e adequado permite as PME destacarem-se sem grandes
investimentos publicitarios.

Além de uma embalagem ser uma forma de atracdo ao publico tem outros
elementos que devem ser tidos em conta. Um estudo publicado em 2005 pela
European Food Information Council, que inquiriu consumidores de Lion (Franca),
Hamburgo (Alemanha), Mildo (Itdlia) e Londres (UK), revela que os consumidores tém
muitas davidas e querem ser mais esclarecidos sobre a rotulagem (The European
Food Information Council, 2005). De uma forma geral, reconhecem a importancia da
informagcdo na rotulagem, mas admitem que tém dificuldade em interpreta-la. A
rotulagem € regulamentada por lei pelas diretivas comunitarias n°® 97/4/CE e
n°1999/10/CE e pelo Decreto-Lei n°560/99”°. Uma embalagem contém varias
informagfes como a informacdo nutricional, a producdo nacional, a responsabilidade

social, simbolos ambientais, de reciclagem e ecoldgicos.

25 Decreto-Lei n° 560/99. D.R. | Série. 293(99-12-18) 9049.
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“Os roétulos sociais e ecolégicos sdo etiquetas relacionadas com o marketing
dos produtos e servigos que cumprem com critérios sociais, ecoldgicos e de saiude. Os
rétulos sociais sdo instrumentos reguladores que implicam a garantia de que as
atividades da empresa se encontram isentas de explorages ou abusos.” [ (APICER -

Associacdo Potuguesa da Industria de Ceramica, 2009), p. 26]

S&o varios os condicionantes que levam a evolucdo dos modelos de gestdo e
gque integram a responsabilidade social. Como refere o0 Manual de Comunicacédo de
Responsabilidade Social, existem novas inquietacdes e expetativas da sociedade -
cidaddos, consumidores, autoridades publicas, entidades privadas e investidores.
Também os critérios sociais tém crescente influéncia sobre as decis6es individuais ou
institucionais de investimento. Além disso, tem-se em conta a crescente preocupacao
sobre os danos provocados pelas atividades econdémicas no meio ambiente e também
a transferéncia que se gere nas empresas através da comunicacao social.

Segundo Noronha, a rotulagem nutricional permite encontrar a indicacdo do
valor nutricional do alimento e é uma indicacdo facultativa, mas no realce de uma
vantagem nutricional a mesma deve ser explicada com exatiddo (Noronha, 2002). A

nivel ambiental,

“As empresas que produzem e colocam embalagens e produtos no mercado
perceberam, desde cedo, que a divulgacdo junto dos consumidores de praticas de
producéo ditas «ambientais» ou «ecoldgicas» atrai o cidadédo atento e preocupado com
o desenvolvimento sustentavel, levando-o a preferir determinados produtos (...) em

detrimento de outros, eventualmente ndo-ambientais.” [ (Bonito, et al., 2007), p.5].

E ainda importante referir a importancia da presenca da imagem que certifica a
producdo nacional — Portugal. Num mundo globalizado, a concorréncia entre paises
pode ser comparada a concorréncia entre empresas (Pecotich & Rosenthal, 2001).
Segundo Kim, as associacdes ligadas a um pais manifestam-se na sua imagem e no
capital que influencia o consumidor a avaliar os produtos e marcas desse pais e,
dessa forma, as suas vendas (Kim, 1995). O facto de o produto ser rotulado como
nacional constitui um elemento decisivo na determinacdo do marketing-mix das

empresas (Guilhoto, 2001).

2.4.2. Os niveis da embalagem

Kotler e Keller afirmam que a embalagem tem trés niveis: embalagem priméria,

embalagem secundéria e embalagem terciaria (Kotler & Keller, 2006).
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llustracdo 2 - Os diferentes niveis da embalagem.

Fonte: (Orlander-Roese & Nilsson, 2009).

Nesta linha de pensamento, Lindon acrescenta que a embalagem primaria
abarca cada unidade de consumo do produto e esta em contacto direto com este
(exemplo: garrafa de agua) (Lindon, et al., 2013). A embalagem secundaria integra
varias unidades de consumo para constituir uma unidade de venda (exemplo: pack de
seis garrafas de &gua). E, por fim, a embalagem terciaria pensada para o
manuseamento de uma certa quantidade de unidades do produto da fabrica para os
pontos de venda (exemplo: palete que agrupa varias dezenas de packs de agua) e,
assim este nivel aproxima-se mais de funcdes de logistica do que de marketing.

2.4.3. Funcgdes da embalagem

A embalagem tem um papel e componentes cruciais, tais como: conter o
produto, preservar e proteger o seu conteddo, servir como um dispositivo de
comunicacdo, fornecer detalhes sobre o produto, incluindo o preco, conteudo,
ingredientes e valor nutricional, assim como as instrugcbes de confecdo e
recomendacdes de utilizacdo por datas (Ahmed, et al., 2005). Assim, e tal como refere
Retorta, desde os primérdios da sua histéria até a atualidade, a existéncia da
embalagem encontra justificacdes num conjunto de fungdes (Retorta, 1992).

Neste contexto, Lindon reforca que as fungbes da embalagem podem ser
reagrupadas em duas grandes categorias: as fungbes técnicas e as funcbes de
comunicacdo (Lindon, et al., 2013). Assim sendo, as fungfes técnicas abrangem:
protecdo e conservacdo do produto, comodidade de utilizacdo, facilidade de
transporte, de armazenamento, de arrumacédo e eliminagcdo e protecdo do ambiente.
Por outro lado, as funcbes de comunicacdo dizem respeito ao impacto visual,
reconhecimento, identificacdo, expressdo de posicionamento, informagcdo ao

consumidor e impulso na compra.
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Porém, Rasquilha e Caetano entendem que a embalagem deve ser dividida em
guatro categorias: funcéo self-service (descricdo do produto), funcdo imagem (destaca
a imagem da marca), funcdo inovagao (transmite valor para o consumidor e produtor)
e fungéo protecdo (Rasquilha & Caetano, 2010).

Os diferentes tipos de embalagens desempenham uma funcdo essencial na
producdo, preservacdo, distribuicAo e comercializagdo de bens de consumo
manufaturados e outros produtos (Ahmed, et al., 2005). Uma embalagem pode ser
desenvolvida através de diferentes métodos, tais como embalagens de papel, de

plastico, de vidro, entre outras (Rundh, 2009).

2.4.4. A embalagem e informagdes nutricionais

Na Unido Europeia e nos Estados Unidos tem-se realizado pesquisas e
debates politicos com o objetivo de compreender como o rétulo no painel principal ou
frente, front of package labeling (FOP), pode ser aperfeicoado para fomentar escolhas
saudaveis por parte dos consumidores, bem como influenciar os fabricantes de
alimentos na producdo de produtos mais saudaveis [ (Jarvis, 2008); (European
Commission, 2007)]. O desenvolvimento de politicas em matéria de rotulagem
nutricional deve-se a preocupagdo com os efeitos do consumo de alimentos néo
saudaveis. Estudos recentes demonstram que 0s consumidores encontram
informagfes detalhadas e confusas nas embalagens (Kelly, et al., 2009), o que
impulsionou a unido europeia e o reino unido a propor um rétulo nutricional simples e
de facil leitura, o FOP.

Com efeito, a Comisséo Europeia, a janeiro de 2008, adotou uma proposta
para padronizar e melhorar os rotulos das embalagens de alimentos através da
combinacéo e da revisdo da Diretiva 90/496/CEE e da Diretiva 2000/13/CE (European
Commission, 2008). Os paises membros encontram-se a rever a proposta de
regulamento, dos rotulos FOP, com informacdes nutricionais de energia, gordura,
gordura saturada, aclUcar e teor de sal. Todas estas informacfGes deverdo ser
classificadas tanto em quantidade por 100ml/100g ou por porcédo e relacdo com doses
de referéncia diarias (European Commission, 2008).

Estes regulamentos sdo o resultado de cinco anos de pesquisa e discussao
acerca da tematica da rotulagem nutricional obrigatéria (Camp, et al., 2010).

Apés trés anos de pesquisa e consulta com os consumidores, industria de
alimentos e especialistas de saude, o Reino Unido adotou o sistema semaforo em
maio de 2006. Este sistema é baseado em cor, onde realga através de uma

classificacdo de cores como o vermelho, amarelo e verde. Cores estas
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correspondentes, respetivamente, a niveis altos, médios ou baixos do nutriente com
base em critérios designados pela Food Standards Agency (FSA) em conjunto com
nutricionistas, dietistas e grupos interessados (Camp, et al., 2010). Em Portugal, é
possivel encontrar este sistema FOP, através de seméaforos com distintas cores no
Hipermercado Continente®®, por enquanto Unico em Portugal a adotar este sistema. A
finalidade deste sistema é fornecer aos consumidores informacdes nutricionais que
podem ser analisadas e processadas rapidamente e, assim, proporcionar uma base
para facil comparacao de produtos alimentares.

Porém, surge a necessidade de pesquisar sobre a forma comos os fabricantes
de alimentos respondem as mudancas nas politicas dos rétulos de alimentos de forma

voluntaria (Golan, et al., 2009).

2.4.5. O consumidor e a embalagem

Durante muitos anos a embalagem foi um elemento essencial na construcéo de
mercado (Silayoi & Speece, 2007). Assim que um dado produto é colocado na vitrina
do supermercado com uma imagem atraente, mais clientes sao previstos ser atraidos.
Os clientes compram, frequentemente, os produtos influenciados pela embalagem e
nao apoiados nas carateristicas do produto (Azad & Masoumi, 2012). Efetivamente, a
embalagem constitui um elemento fundamental do estilo de vida moderno (Ahmed, et
al., 2005).

A embalagem para ser eficaz deve conter no rotulo todas as informacdes
essenciais e exigidas pelos clientes onde apresente o produto. Esta € uma boa forma
de revelar a preocupacao dos produtores em beneficio do uso dos produtos (Wells, et
al., 2007). Nesta linha de pensamento, Azad e Masoumi acrescentam que a
embalagem necessita identificar as carateristicas do produto muito bem e deve conter
uma instrugdo para o uso do produto, portanto € essencial existir uma confiavel e
rapida forma de comunicar, através dos rétulos, com os clientes (Azad & Masoumi,
2012). Outro requisito necessario € fornecer as informag6es do produtor.

Quando ha muitas questdes ambientais ou governamentais, os clientes podem
ficar confusos, por isso os rétulos ou informacéo fornecidas em papel devem conter o
minimo e a informag&o mais importante (Yang & Priya, 2005).

Para além disso, Sherwood afirma que encontrar uma solu¢cdo de embalagem
eficaz € um fator chave para o sucesso de qualquer estratégia de marketing

(Sherwood, 1999). Logo, as carateristicas de um determinado produto, sejam a cor,

2 Disponivel em: https://www.continente.pt. Consultado a 12 de julho de 2016.
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nome, logo6tipo, embalagens, entre outras, desempenham um papel fundamental nas
estratégias de marketing de sucesso.

Um estudo efetuado por Ahmed et al., com o objetivo de analisar as questdes
salientes no negdcio de alimentos embalados com especial enfoque na embalagem,
constatou que as tendéncias centrais, fomentando o crescimento em mercados de
desenvolvimento de alimentos embalados, sdo a comodidade, funcionalidade e
indulgéncia (Ahmed, et al., 2005).

2.4.5.1. O consumidor e a embalagem com informagcdes ambientais

Um estudo sobre o efeito de varios niveis de informacdo ambiental em
palavras-chave do consumidor e a avaliacdo dos produtos ambientalmente “verdes”
versus prejudiciais para o ambiente realizado por Borin et al., conclui que a percecéo
do consumidor da qualidade do produto, valor e inten¢cdes de compra ndo diferem
muito entre 0os produtos com mensagens ambientais positivas e aqueles com nenhuma
mensagem (Borin, et al.,, 2011). Os produtos com mensagens ambientais positivas
foram considerados melhores produtos dos com mensagens ambientais negativas. Os
autores acrescentam, ainda, que o efeito da informacdo ambiental foi superior para
produtos de consumo.

O principal objetivo do embalamento de alimentos devera ser para garantir a
segurancga, salubridade e qualidade dos alimentos (Marsh & Bugusu, 2007). Os
residuos das embalagens podem ter efeitos reduzidos no ambiente se forem

selecionados materiais com cautela (Azad & Masoumi, 2012).

2.4.6. Informac0fes obrigatérias e voluntarias da embalagem

A rotulagem € importante, pois esta estabelece uma interacdo entre
consumidor e produto, contendo informacdes diversas sobre os produtos. Todos o0s
paises tém legislacdo que determina a obrigatoriedade de se inscrever determinadas
informacfes nos rétulos das embalagens. Além da obrigatoriedade de informacdes
nos rétulos das embalagens, existem também outro tipo de informacdes, denominadas
voluntarias que serdo abordadas nas proximas seccdes. Segundo o Decreto-Lei n.°
560/99°" de 18 dezembro, o rétulo deve indicar toda a informagdo ao consumidor para
gue este possa conhecer o produto e fazer uma escolha consciente. Algumas dessas

informacgdes, segundo o mesmo Decreto-Lei, tém carater obrigatério e outras sao

27 Decreto-Lei n°® 560/99. D.R. | Série. 293(99-12-18) 9049.
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opcionais. As indicacdes obrigatérias devem estar inscritas na rotulagem (ou na pré-
embalagem no caso de produtos pré-embalados) e devem ser de facil leitura e claras.
Para o desenvolvimento desta dissertacdo, sera necessario perceber as
informagbes obrigatérias e voluntarias das embalagens de produtos alimenticios, de
bens alimenticios pré-embalados e de produtos pré-embalados nao-alimenticios.
O Decreto-Lei n.° 199/2008%° de 8 de outubro, p. 2, menciona que um produto

pré-embalado é:

“(...) um produto cujo acondicionamento foi efetuado antes da sua exposig&do
para venda ao consumidor em embalagem que solidariamente com ele é
comercializada, de tal modo gque a quantidade de produto contido na embalagem tenha
um valor previamente escolhido e ndo possa ser alterada sem que a embalagem seja

aberta ou sofra uma alteragédo percetivel.”

O procedimento para determinar o contetdo efetivo de um pré-embalado,
depende de varios fatores e, por isso, estes produtos devem ser classificados pela sua
natureza. Assim devem ser divididos em pré-embalados liquidos (exemplo: bebidas,
detergentes, tintas, entre outros) e pré-embalados sélidos (exemplo: bolos, agucar,
massa, entre outros). Os produtos pré-embalados devem ser divididos em
ultracongelados vidrados (exemplo: o pescado congelado) e em pré-embalados com
peso escorrido (exemplo: conservas de peixe).

2.4.6.1. Informac@es obrigatérias nas embalagens

Segundo o Guia do Instituto do Consumidor, que cita o Decreto-Lei n°® 560/99%°
de 18 de dezembro, em Portugal, a maioria dos rétulos de produtos alimentares deve
apresentar as seguintes menc¢des: denominacao de venda, ingredientes que compdem
0 produto, a quantidade liquida que a embalagem contém, o prazo de validade, o
nome e a morada da entidade que lanca o produto no mercado. Segundo a Agéncia
Portuguesa do Ambiente®, esta lista deve inserir também o simbolo ponto verde
(llustragé@o 3). Contudo, € necessario ter em atencéo que esta marcacao € obrigatoria
por lei, segundo o Decreto-Lei n° 366 A/97%', de 20 de dezembro, nas embalagens

primarias e facultativa em embalagens secundarias e terciarias.

28 Decreto Lei n.° 199/2008 D.R. | Série. 195(08-10-08) 7133.

29 Decreto-Lei n° 560/99. D.R. | Série. 293 (99-12-18) 9049.
%0 Disponivel em: http://www.apambiente.pt/. Consultado em 28 de maio de 2016.

31 Decreto-Lei n.° 366-A/97. D.R. | Série. 293 (97-12-20) 6732.
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llustracdo 3 - Simbolo Ponto Verde.
Fonte: http://www.pontoverde.pt/banco_imagens.php?pagina=1. Consultado em 13 de julho de 2016.

Nao devemos apenas ter em conta os rotulos de produtos alimentares.
Segundo Campos, os produtos pré-embalados, segundo a legislacdo europeia e
portuguesa, devem incluir no rétulo os seguintes elementos: idioma, denominacdo de
venda, lista de ingredientes, quantidade liquida, data de durabilidade minima ou data
limite de consumo, identificacao do lote, identificagcdo do responsavel pelo lancamento
do produto no mercado, indicacdo de atmosfera modificada, modo de emprego,
condicdes de conservacao, indicacdo de origem ou proveniéncia, modo de marcacao,

modo de apresentacao e mengdes proibidas (Campos, 2000). O autor menciona ainda

que:
“O cumprimento das obrigagbes de rotulagem cabe a entidade responsavel

pela introdugdo do produto no mercado, que pode ser o produtor, 0 embalador, o

importador ou o armazenista. No caso de produtos divididos e embalados pelo

retalhista, é a este que cabe cumprir as obrigagbes de rotulagem.” [ (Campos, 2000), p.

23]

Apuradas as informacfes obrigatérias, ser4 agora necessario explicar cada

uma delas.

Segundo o Guia do Instituto do Consumidor:

e denominacdo de venda: € o nome do produto alimentar, sendo necessario

indicar se este passou por algum processamento.

e lista de ingredientes: deve conter todos os ingredientes que fazem parte do
produto e serem indicados por ordem decrescente do seu peso, sendo o que
aparece em primeiro lugar o que existe em maior quantidade. Devem também
ser indicados os aditivos, onde constara sempre a sua categoria, 0 seu nome
especifico ou a letra E, e seguido por trés algarismos, conforme legislacédo da
Uni&o Europeia.

e uantidade liquida: é a quantidade do produto contido na embalagem,
expressa em volume ou massa, e caso o produto esteja envolvido num liquido
deve contar o peso total e 0 peso escorrido.

e prazo de validade: deve ser apresentado pela data limite de consumo para

alimentos se de deterioram facilmente, ou pela data de durabilidade minima.
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e |ote de fabricagdo: designado pela letra L, seguido de algarismos, que
representam um conjunto de unidades de venda do produto alimentar
produzido, fabricado ou acondicionado em circunstancias idénticas. Esta
referéncia, embora obrigatoria, torna-se facultativa no que respeita ao prazo
de validade ao constar a indicagdo do dia e més.

e presenca do nome e morada da entidade que coloca o produto no mercado, e
pode ser o fabricante, o embalador ou o vendedor, que fica responsavel assim,
pela rotulagem.

Para Campos, os produtos pré-embalados tém ainda de preencher alguns
requisitos (Campos, 2000). Deve ser indicado, de forma obrigatéria, a atmosfera
modificada e irradiacéo, ou seja, deve ser mencionado “acondicionado em atmosfera
protetora” nos casos onde o tempo util de vida do produto foi prolongado pela
introducdo desses gases. Os produtos que passam por radiagdes ionizantes devem
incluir no rétulo essa mesma menc¢édo. O modo de utilizacdo deve também constar no
rétulo, de forma a ajudar ao uso adequado do produto. No caso das condicbes de
conservacdo, a mesma € obrigatoria em dois casos: nos produtos pereciveis e nos
que carecem de condi¢cdes especiais de conservacdo. A origem ou proveniéncia do
produto também é uma informacdo obrigatoria, mas em casos especificos, como o
enquadramento legal, por diploma especifico para produtos especificos e também
guando a omissado desta referéncia poder levar o consumidor em erro.

Por fim, deve ainda constar, de forma obrigatéria, o simbolo ponto verde
(llustracéo 3), conforme previsto no Decreto-Lei n.° 366-A/97%, sendo que o produto
podera ficar isento desta marcagdo, mediante pedido a Agéncia Portuguesa do
Ambiente. O simbolo ponto verde define que foi paga uma contribuicao financeira a
Sociedade Ponto Verde®, e que assim a embalagem sera valorizada/reciclada.

Segundo pode ser consultado no website Ponto Verde®*:

“E prova de que a embalagem faz parte de um sistema nacional de recolha
seletiva, valorizacéo e reciclagem de embalagens usadas, sendo por isso a parte mais
visivel de um ciclo de sustentabilidade praticamente infinito onde todos temos um papel

fundamental a desempenhar.”

Estas indicacfes devem ainda ser escritas em portugués, exceto no caso da
denominacdo de venda, caso a sua traducdo nado seja possivel ou se for um nome
mundialmente reconhecido. Segundo o Guia do Instituto de Consumidor (Instituto do

Consumidor, 2004), nos produtos de origem animal, deve existir uma referéncia a

32 Decreto-Lei n.° 366-A/97. D.R. | Série. 293(97-12-20) 6732.
3 Disponivel em: http://www.pontoverde.pt/. Consultado em 28 de maio de 2016.

34 Disponivel em: http://www.pontoverde.pt/simbolos e _icones.php. Consultado a 1 de julho de 2016.
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marca de salubridade comunitaria, constituida pelo nome do pais (ou o seu c6digo), o
codigo de unidade industrial que produz o produto e o simbolo da Unido Europeia
(todas no centro de uma cinta oval).

E importante referir que, segundo o Portal da Seguranca Alimentar®, estdo
isentos de indicar:

® a data de durabilidade minima produtos como: acucar, vinho, frutos e

horticolas frescas, sal, vinagre, bolos de pastelaria, entre outros.

® a quantidade liquida produtos vendidos a peca ou pesados a vista do
consumidor, como fruta, produtos com uma quantidade liquida inferior a 5g ou
5ml, excetuando especiarias e plantas aromaticas; e produtos vendidos a

unidade, como ovos.

2.4.6.2. Informagdes voluntérias nas embalagens

Apés analisadas quais as informagcbGes obrigatorias das embalagens na
atualidade, torna-se também importante, para o desenrolar desta dissertagdo, o
enquadramento das variadas informagdes voluntarias das embalagens. “As mencdes
facultativas de rotulagem séo aplicadas pelos operadores sempre que estes desejem
adicionar qualquer informagéo para além da exigida por lei.” [ (Santos, 2013), p. 39]

Atendendo ao Guia do Instituto do Consumidor, é possivel observar que a letra
“e” (llustragéo 4) e o codigo de barras (llustracdo 5) séo dois simbolos que se podem
encontrar na embalagem (Instituto do Consumidor, 2004). O primeiro facilita o controlo
de stocks por parte dos fabricantes, distribuidor ou vendedor, ndo fornecendo qualquer
informacg&o Util ao consumidor e, 0 segundo encontra-se junto da quantidade liquida do
produto e indica o conteudo declarado pelo fabricante, embalador ou distribuidor,

mostrando que o mesmo esta dentro das margens de erro legais.

38055"65154

llustracdo 4 - Codigo de Barras llustragéo 5 - Letra "e".

1

35 Disponivel em: http://www.segurancalimentar.com/conteudos.php?id=27. Consultado em 12 de junho
de 2016.
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Fonte (llustracdo 4): http://thiagomarcal.blogspot.pt/2010/06/ler-codigo-de-barras-atraves-de-um.html.
Consultado em 13 de julho de 2016.

Fonte (llustracdo 5): http://www.e-medida.es/documentos/Numero-5/sabias-que-la-compra. Consultado
em 13 de julho de 2016.

Segundo Santos, as informacgfes facultativas podem aplicar-se quando um
operador queira incluir informacao na rotulagem do produto, para além da exigida na
lei (Santos, 2013). A autora d& a conhecer alguns simbolos deste tipo de informacao.
O simbolo/informacao de produtos biolégicos (llustracdo 6) pode ser colocado e é
regulada pelas leis da UE (regulamento n.° 834/2007%°).

llustracdo 6 — Eurofolha, Simbolo dos produtos alimentarios bioldgicos.

Fonte: http://europa.eu/rapid/press-release_IP-10-861_pt.htm. Consultado em 13 de julho de 2016.

Segundo o regulamento citado, este simbolo deve ser faciimente visivel na
embalagem e ter uma referéncia ao organismo que o controla e certifica o produto.

Outros simbolos facultativos sdo: a Especialidade Tradicional Garantida
(ETG), a Denominacdo de Origem Protegida (DOP) e a Indicacdo Geogréfica

Protegida (IGP), llustracéo 7.

llustragdo 7 - Simbolos de Especialidade Tradicional Garantida (ETG), Denominagdo de Origem
Protegida (DOP) e Indicacao Geogréfica protegida (IGP).

Fonte: http://avseq.blogspot.pt/2014/03/planos-de-controlo-oficial.html. Consultado em 13 de julho de
2016.

% Regulamento n° 834/2007: http://eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:189:0001:0023:PT:PDF. Consultado em 14 de
julho de 2016.
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A ETG, pode ser aplicado em produtos agricolas ou registados como
tradicionais, beneficiando assim do seu reconhecimento junto do consumidor (Santos,
2013). O simbolo DOP mostra 0 nome da regido que concebe o produto, ou seja, a
elaboracdo do produto ocorre nessa area geogréfica e respeita o regulamento n°
510/2006° relativo & protecéo das indicacbes geograficas e denominacdes de origem
dos produtos agricolas e nos géneros alimenticios. Por fim, o IGP, que se rege pelo
regulamento citado acima, indica a qualidade, “reputacdo ou outras carateristicas que
podem ser atribuidas a essa origem geografica, e cuja producdo e/ou transformacéao
e/ou elaboracdo ocorrem na &rea geogréfica delimitada” (Santos, 2013, p. 41). A
autora refere ainda, como facultativo, as alegacdes nutricionais e de saude, que de

acordo com o regulamento n° 1924/2006°, indica propriedades nutricionais benéficas.

A alegacdo de salude mostra a existéncia de relagdo entre o alimento ou seus
constituintes e a saude, conforme o mesmo regulamento, que estabelece regras para

garantir que alegag0es relativas:

“(...) aos valores nutricionais e de sauide nas embalagens de alimentos sejam
exatas e baseadas em factos cientificos. Alegacdes como «Baixo teor de matérias
gordas» ou «Rico em fibras» tém de cumprir definigbes harmonizadas, para que o seu
significado seja igual em todos os paises da EU.” (Diregdo Geral da Saude e da

Protecdo do Consumidor, 2007, p. 7).

Santos indica ainda que a rotulagem pode ter, como rotulagem facultativa, o

semaforo nutricional, desenvolvido pela Food Standards Agency (FSA), llustracdo 8

GORD
GORD SAT

80,8% VDR

9,3% VDR

(Santos, 2013).

llustragdo 8 - Simbolo representativo do seméforo nutricional.

Fonte: https://missao.continente.pt/consciente/consumo-consciente/semaforo-nutricional. Consultado
em 13 de julho de 2016.

s Regulamento ne 510/2006: http:/eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:093:0012:0025:PT:PDF. Consultado em 14 de

julho de 2016.
38

Regulamento n° 1924/2006: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L.:2007:012:0003:0018:PT:PDF. Consultado em 14 de
julho de 2016.
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Trata-se de um grafismo que facilita a comparagéo e escolha dos alimentos de
forma a promover melhores habitos alimentares e diminuir a obesidade nas criangas.
Neste sistema existe a cor verde, laranja e vermelho para a dose de cada nutriente:
gordura, gordura saturada, acucar e sal. Os limites para as cores verde e laranja estdo
no regulamento n° 1924/2006%, sobre as alega¢des nutricionais e de saide para os
alimentos. Os limites da cor vermelho baseiam-se nas recomendactes do Scientific

Advisory Committee on Nutrition (SACN)*.

llustragdo 9 — Simbolo de seguranca da embalagem alimentar.

Fonte: http://www.alkiosco.com/anape/contactoalimentos.html. Consultado em 13 de julho de 2016

Por fim, como informacéo voluntaria, Santos (Santos, 2013) destaca também o
simbolo de seguranca da embalagem alimentar (llustracao 9).

Este identifica a interacdo de um género alimenticio com materiais, podendo
encontrar-se substancia desse material, as vezes nocivas para a saude humana.
Segundo o regulamento n® 1935/2004*', ha regras para materiais e objetos que
podem, ou ndo, entrar em contato com os alimentos, incluindo a rotulagem.

Outra informagdo que ndo é obrigatéria € a de indicacdo de abertura

(llustracéo 10).

% Regulamento ne 1924/2006: http://eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:012:0003:0018:PT:PDF. Consultado em 14 de

julho de 2016.
40

Disponivel em: https://www.gov.uk/government/groups/scientific-advisory-committee-on-nutrition.

Consultado a 20 de julho de 2016.
41

Regulamento n° 1935/2004: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2004:338:0004:0017:pt:PDF. Consultado em 15 de
julho de 2016.
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llustracdo 10 — Exemplo de informag&o na embalagem de indicagéo de abertura.

Fonte:http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/confira-desempenho-de-cada-
embalagem-testada-15705761. Consultado em 13 de julho de 2016.

Segundo a Embalagem de Laticinios - Manual do Consumidor®?, “as condicées
de utilizag&o do produto sé séo obrigatorias no caso de a sua falta impedir ou dificultar
0 uso apropriado desse produto.”

Também o simbolo ecol6gico europeu nao é obrigatério (llustracdo 11). Este:

“Permite aos consumidores europeus, Administragdo Publica e
particulares, identificarem facilmente os produtos ecoldgicos oficialmente
aprovados em toda a Unido Europeia, Noruega, Liechtenstein e Islandia. Tal
sistema permite aos fabricantes mostrarem e comunicarem aos seus clientes
gue os produtos que fabricam respeitam o ambiente. Em 2000, entrou em
vigor um novo regulamento que alargou aos servicos o ambito de aplicagédo
do sistema. A partir de agora, os comerciantes e retalhistas podem

apresentar diretamente candidaturas para produtos com a sua prépria marca

comercial. Isto torna o sistema ainda mais atrativo.” (IAPMEI43).

* X %
* *
« €
* *
P
- |
llustragdo 11 — Simbolo ecolégico europeu.

Fonte: http://www.pontoverde.pt/1 4 simbolos_e_icones.php. Consultado em 13 de julho de 2016.

“2 Rede de Centros de Recursos em Conhecimento - Embalagem nos Laticinios. Disponivel em:

http://www.crcvirtual.org/vfs/old_crcv/biblioteca/embalagem/_embalagem.pdf.Consultado em 6 de julho de
2016.

4 Disponivel em: http://www.iapmei.pt/resources/download/rotuloecologico.pdf. Consultado a 1 de junho
de 2016.
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Outro simbolo relacionado com a ecologia € o de produto ecoldgico (llustragéo
12). Este representa um produto artesanal, manufaturado, industrializado, n&o
poluente e ndo toxico e que seja benéfico para o meio ambiente e para a saude,

contribuindo para um desenvolvimento sustentavel econdmico e social (Araujo, 2000).

llustragdo 12 - Simbolo representativo de produto ecolégico.

Fonte: http://diariodigital.sapo.pt/news.asp?id news=642908. Consultado em 13 de julho de 2016.

A indicacdo da Dose Diaria Recomendada (DDR) é também um simbolo
facultativo, que pode ser explicado como a dose média diaria que corresponde aos
requisitos de nutrientes de quase todas as pessoas saudaveis, numa idade e género
especifico. Tem como objetivo, atualmente, prevenir doencgas crénicas tal como a
osteoporose e doencgas cardiacas. A DDR de um nutriente é calculada utilizando a
Estimativa da Média Requisitada (EMR), que representa a dose média diaria de um
nutriente que é estimada a satisfazer as necessidades de metade dos individuos
saudaveis numa etapa particular de vida e de género (Food-Info™).

A nivel de rotulagem de produtos alergénicos, o regulamento da UE n°
1169/2011*, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011, que
entrou em vigor a 13 de dezembro de 2014, estabelece novos requisitos para os
rétulos, garantindo mais informacao, e informagdo mais clara sobre o conteudo dos
alimentos. Segundo este regulamento, os alergénios, nos alimentos embalados,
devem estar indicados através da lista de ingredientes, devendo destacar-se mediante
uma composi¢do tipografica que a diferencie do resto da lista de ingredientes
(llustragé@o 13). No caso de auséncia da lista de ingredientes deve incluir-se a mengéo
“‘contém”, seguida da substéncia ou produto que figura no anexo Il do proéprio

regulamento (Vieira, 2015).

* Food-Info é uma iniciativa de Wageningen University, Holanda. Disponivel em: http://www.food-

info.net/pt/ga/ga-nutl13.htm. Consultado a 12 de maio de 2016.
5 Regulamento n° 1169/2011: http://www.cvrdao.pt/images/documentos/Requlamento%20(UE)%201169-
2011%20-%20de%2025%20de%200utubro.pdf. Consultado em 14 de julho de 2016.
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Filetes caSEirOS Cobertura
de Pescada tradicional

llustracdo 13 - Representacado da presenca de alergénios numa embalagem.

Fonte: http://www.pescanova.pt/produtos/filetes de pescada caseiros sem gluten. Consultado em 13
de julho de 2016.

BN

Outros simbolos voluntarios dizem respeito a certificacdo dos produtos, ou
seja, sdo simbolos que podem representar um Produto Certificado. Existem entidades
certificadoras de servicos e produtos a operar em Portugal, como a APCER*, que
certifica os Sistemas de Gestdo, de acordo com modelos de qualidade total e
exceléncia empresarial (Malaco, et al., 2005). Além da APCER destacam-se a SGS*' e
a CERTIF* que procedem & certificacéio de produtos, quando esta é solicitada pelas
entidades fabricantes, sendo langcado no mercado um produto certificado por uma
autoridade competente para o efeito. Estes produtos tém um simbolo, de acordo com
a empresa que os certificou, (llustracdo 14) e que deve ser colocado na embalagem
para que o consumidor possa perceber a sua presencga (Malaco, et al., 2005).

ao¥
400

¢, L
'o c E““

llustragdo 14 - Simbolos representativos de produtos certificados.

6 APCER: Associacao Portuguesa de Certificacao. Disponivel em:

http://www.apcergroup.com/portugal/index.php/pt/. Consultado em 28 de julho de 2016.

47 SGS: Société Générale de Surveillance S.A. Disponivel em: http://www.sgs.pt/. Consultado em 28 de
julho de 2016.
8 CERTIF: Associacdo para a Certificacdo. Disponivel em: http://www.certif.pt/. Consultado em 28 de
julho de 2016.
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Fonte: APCER - http://www.apcergroup.com/portugal/index.php/pt/certificacao; SGS -

http://www.logotypes101.com/logo/sgs-1; CERTIF - http://www.certif.pt/argnoticias.asp; http://www.vector-

logo.net/category/p/page/860. Consultados em 13 de julho de 2016.

Deve-se ainda referir o simbolo “P” mailsculo acompanhado com a frase
“compre 0 que é nosso”, que, segundo a Associacdo Empresarial de Portugal®®, & um
simbolo que se encontra inscrito has embalagens de inUmeros produtos alimentares,
para casa e vestuario (llustragdo 15). A letra “P” significa Portugal, e esta rodeada de
vermelho e verde, as cores da bandeira nacional. A forma envolvente representa uma

gota, o esforgo “gota a gota” necessario a recuperagao plena da economia.

COMPRO

O QUE ENOSSO

llustragdo 15 — Simbolo de produtos nacionais.

Fonte: http://www.rotaryportugal.pt/2015-2016/Noticias/noticias/produtos-nacionais/produtos.html.
Consultado em 13 de julho de 2016.

Associado ao simbolo Ponto Verde podem também aparecer os simbolos de
ecoponto. Com esta informagdo, o consumidor fica a saber qual o melhor seguimento
a dar a embalagem (Malaco, et al., 2005). A responsabilidade sobre esta informacéo
pertence as empresas, que devem indicar, segundo o material da embalagem — ou
segundo o componente em maior quantidade — qual o melhor simbolo — Amarelo, Azul
ou Verde. Além disso é necessario seguir algumas normas de utilizacdo — como a cor
e o0 tamanho dos icones — para que os consumidores reconhe¢am o simbolo (Malaco,
et al., 2005).

ECOPONTOD
)

),

Fonte: http://www.pontoverde.pt/1 4 simbolos_e_icones.php. Consultado em 13 de julho de 2016.

llustracdo 16 - Simbolos do ecoponto.

49 Disponivel em:

http://www.aeport.ugal.pt/Inicio.asp?Pagina=/Aplicacoes/Noticias/Noticia&Codigo=17670. Consultado em
12 de junho de 2016.
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3. Objetivo dainvestigacdo

O objetivo geral da investigacao consiste em aferir qual o posicionamento dos
consumidores de produtos de marca prépria relativamente a responsabilidade social
das empresas das marcas de distribuicdo. Como metodologia de investigacéo
exploratéria procedeu-se a uma analise dos consumidores de produtos de marca
propria de 8 hipermercados (Continente, Pingo Doce, Lidl, Intermarché, E.Leclerc,
Minipreco, El Corte Inglés e Jumbo), presentes nas cidades de Braga e/ou Vila Nova
de Famalicdo e, a uma andlise qualitativa das embalagens de um cabaz de produtos,
para as diferentes marcas de distribuicdo. O objetivo da investigacdo pretende dar
resposta a problemética de estudo: a responsabilidade social das empresas da
distribuicdo percecionada pelos consumidores de produtos de marca propria, através
das embalagens dos produtos.

Na sequéncia da revisdo efetuada a literatura, as hipdteses a testar na

presente investigacao sdo as seguintes:

Hipotese Geral: os consumidores das diferentes marcas de distribuicdo percecionam
a responsabilidade social das empresas da distribuicdo através das embalagens dos

produtos.

Hip6tese Operativa 1 (H1): a preferéncia atribuida aos 8 hipermercados em estudo

depende da cidade em analise (Braga vs. Vila Nova de Famalicao).

Hipbétese Operativa 2 (H2): a importancia atribuida as carateristicas em andlise
depende da percentagem de produtos de marca propria adquiridos, em média, pelos

consumidores.

HipGtese Operativa 3 (H3): a importancia atribuida aos parametros de
responsabilidade social contidos numa embalagem depende da percentagem de

produtos de marca prépria adquiridos, em média, pelos consumidores.

HipGtese Operativa 4 (H4): a importancia atribuida aos parametros de
responsabilidade social contidos numa embalagem depende da frequéncia com que 0s
consumidores leem as informagcdes presentes nas embalagens dos produtos, no

momento da compra.

Hip6tese Operativa 5 (H5): as informagdes, com cariz de responsabilidade social
contidas nas embalagens dos produtos, consideradas como mais importantes para 0s
consumidores refletem as carateristicas que estes atribuem aos 3 hipermercados

preferidos.
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4. Metodologia de investigacao
4.1. Caraterizacdo da pesquisa

Este estudo possui o caracter descritivo de natureza qualitativa e quantitativa.
para a sua concretizacdo, inicialmente realizou-se uma selecdo e analise de um leque
de produtos das marcas da distribuicdo em analise e, posteriormente procedeu-se a
uma analise quantitativa, através de um questionario realizado a diversos

consumidores das mesmas marcas préprias.

4.1.1. Anélise qualitativa

Para a andlise qualitativa, foi selecionado um cabaz diversificado de produtos
das diferentes marcas da distribuicdo e procedeu-se a andlise das embalagens, de
modo a aferir quais as informacdes de responsabilidade social presentes em cada um
deles.

A escolha das 8 marcas proprias em estudo teve como base as informagdes
cedidas pela consultora Nielsen (llustracdo 17), em nome de Ana Paula Barbosa,
diretora de servigos retalhistas, na data 21 de julho de 2015, tendo sido selecionadas
as seguintes marcas de distribuicdo: Continente, Pingo Doce, Intermarché, Jumbo
(Grupo Auchan), Lidl, Minipreco, El Corte Inglés e E.Leclerc.

As marcas proprias sao marcas!

Insignia Marca de Distribuicéo Marca 1° Preco
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Fonte: Consultora Nielsen.

llustragdo 17 - Lista de marcas proprias.
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A escolha dos produtos selecionados para o cabaz, na analise qualitativa, teve
como base os produtos analisados num estudo sobre marcas préprias e marcas de
fabricante (Silva, 2011). Assim sendo, os produtos escolhidos foram: leite (UHT meio
gordo, soja e sem lactose), café (moido e em grédo), cereais (marca genérica Korn
Flakes e marca genérica Chocapic), bolachas (marca genérica Maria, chocolate de
leite, marca genérica Cookies, marca genérica Oreo e de alimentagdo alternativa),
massa (esparguete, cotovelos e integral), arroz (carolino, agulha e vaporizado), azeite
(virgem e tradicional), sumos (com gas, sem gas e néctar), detergentes (loica, pd e
liguido), iogurtes (natural, solidos de aroma, bifidos e liquidos), farinha (superfina e
T55), Oleo (alimentar e vegetal), comida para animais (seco para gatos e seco para
caes), congelados pré-embalados (lulas, ervilhas e batata frita), produtos de higiene
(papel higiénico, toalhitas humidas e pensos higiénicos), queijo (triangulos, ralado e
laminado), manteiga (com sal e sem sal), vinho (tinto e branco), charcutaria (chourigo,
presunto e fiambre perna extra) e 4gua (com gas e sem gas).

No decorrer desta investigacédo, verificou-se que alguns hipermercados néo
continham todos os produtos do cabaz. Assim, no Pingo Doce nao foi possivel
encontrar lulas pré-embaladas congeladas; no Intermarché ndo existiam bolachas
cookies; no Lidl ndo se encontrou massa integral nem leite sem lactose; no Jumbo a
massa integral ndo constava nos produtos expostos aos clientes; o Minipregco néo
oferecia lulas pré-embaladas congeladas, leite sem lactose nem bolachas do tipo
cookies.

Seguidamente, sao apresentados os resultados desta andlise, com base numa

grelha de avaliacéo (Anexo 3).
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Andlise ao cabaz de produtos do Continente

~ Simbolo da
Presenca ou Inclusdo Rétulo seguranca IndicacOes
Embalagens auséncia de Dose diaria do Certificagcéo Produto Simbolos L Origem
Produto ; . . I ecolégico da - (o
analisadas alergénicos recomendada semaforo do produto  ecoldgico  ecoponto Nacional
. europeu embalagem abertura
((220)] nutricional ;
alimentar
Leite 3 2 3 3 0 Nao aplicavel 3 Na&o aplicavel 0 0 3
logurtes 4 2 4 4 0 Nao aplicavel 4 Né&o aplicavel 1 2 0
Queijo 3 0 1 1 0 Néao aplicavel 3 Né&o aplicavel 0 0 1
Manteiga 2 0 1 1 0 Nao aplicavel 2 Né&o aplicavel 0 0 0
Charcutaria 3 1 0 0 0 NEo aplicavel 3 N&o aplicavel 0 0 1
(carne)
Sumos 4 0 4 4 0 N&o aplicavel 4 Nao aplicavel 0 0 0
Agua 2 N&o aplicavel 0 0 0 Nao aplicavel 2 Né&o aplicavel 0 0 0
Vinho 2 Nao aplicavel 0 0 0 N&o aplicavel 2 Nao aplicavel 0 0 2
Café 2 0 0 0 0 Néao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Massas 3 0 5 3 0 Nao aplicavel S Né&o aplicavel 0 0 0
Farinhas 2 0 2 2 2 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Arroz 3 0 5 3 0 Nao aplicavel S Né&o aplicavel 0 2 0
Cereais 2 0 2 2 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 2
Azeite 2 N&o aplicavel 0 0 2 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Oleo 2 0 2 2 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 2
Congelados 3 0 2 2 0 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Bolachas 5 1 4 4 0 Nao aplicavel 4 N&o aplicavel 0 0 4
. f - e Nao = e
Detergentes 3 N&o aplicavel Nao aplicavel aplicével 1 0 3 0 Nao aplicavel 0 1
Proc_iu_tos de 3 N&o aplicavel N&o aplicavel l\_lap 1 0 2 0 Nao aplicavel 0 2
higiene aplicavel
Comida para = . = . = .
A—— 2 N&o aplicavel 0 0 0 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 2
TOTAL 55 6 31 31 6 0 52 0 1 4 20

Tabela 3 - Andlise de informagdes presentes no cabaz de produtos do Continente. (Fonte: constru¢éo propria).
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Andlise ao cabaz de produtos do Pingo Doce

Indicacbes
de
abertura

Simbolos
ecoponto

Produto
ecolégico

Embalagens auséncia de

Certificacdo
do produto

Origem

Produto Nacional

analisadas

Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria
(carne)

Sumos
Agua
Vinho

Café
Massas
Farinhas
Arroz

Cereais

Azeite
Oleo
Congelados
Bolachas

Detergentes

Produtos de
higiene
Comida para
animais
TOTAL

N W b W

W O N D N N W NN W NN DN DD AW

w

2
54

Presenca ou Incluséo
Dose diaria do
alergénicos recomendada semaforo
(texto) nutricional

1 3 3
1 4 4
1 3 3
2 2 2
2 3 3
0 4 4
Nao aplicavel 0 0
Nao aplicavel 0 2
1 2 2
3 3
1 2
1 2 2
2 2 2
Nao aplicavel 2 2
0 2 2
0 2 2
4 4 4

Nao aplicavel N&o aplicavel ap:\ilfé?vel

N&o aplicavel N&o aplicavel ap:\ilt:é;vel
Nao aplicavel 0 0
17 38 42

o O o o o

o O O O O O o o o o o o o

[EnY

2
3

N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
0
0
Nao aplicavel

0

N W b W

AN NN DN N W DN DN DN B oW®

w

52

Simbolo da
Roétulo seguranca
ecolégico da
europeu embalagem
alimentar

Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 4
Nao aplicavel 0
Néo aplicavel 0
N&o aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0

0 Nao aplicavel

0 N&o aplicavel
Nao aplicavel 0
0 10

w o N b~ O

O O O O N O O O o o o o o

11

o N O -

P O O O O O O © O o o o w

=

Tabela 4 - Analise de informag8es presentes no cabaz de produtos do Pingo Doce. (Fonte: construgdo prépria).
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Andalise ao cabaz de produtos do Lidl

~ Simbolo da
Presenca ou Inclusao Rotulo seguranca IndicagBes
Embalagens auséncia de Dose diaria do Certificagcéo Produto Simbolos g 9 ¢ Origem &
Produto ; . . I ecolégico da . de
analisadas alergénicos recomendada semaforo  do produto  ecolégico  ecoponto Nacional
. europeu embalagem abertura
(texto) nutricional X
alimentar
Leite 2 0 2 0 0 Nao aplicavel 2 Na&o aplicavel 0 0 1
logurtes 4 0 4 0 0 N&o aplicavel 4 Nao aplicavel 0 0 0
Queijo 3 1 2 0 0 Nao aplicavel 2 Né&o aplicavel 0 0 2
Manteiga 2 0 2 0 0 Nao aplicavel 1 Né&o aplicavel 0 0 0
Charcutaria x . = .
(carne) 3 0 3 0 0 Nao aplicavel 3 Na&o aplicavel 0 3 3
Sumos 4 0 4 3 1 N&o aplicavel 4 N&o aplicavel 0 0 0
Agua 2 N&o aplicavel 0 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 1
Vinho 2 N&o aplicavel 0 0 0 N&o aplicavel 2 Nao aplicavel 2 0 0
Café 2 0 0 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 1
Massas 2 0 2 0 0 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 2 0
Farinhas 2 0 2 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 2 0 0
Arroz 3 0 5 0 0 Nao aplicavel 3 N&o aplicavel 0 3 3
Cereais 2 0 2 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 2 2 0
Azeite 2 Nao aplicavel 2 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Oleo 2 0 2 0 0 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 2 0 0
Congelados 3 0 2 0 0 N&o aplicavel 3 N&o aplicavel 0 0 0
Bolachas 5 0 4 0 0 Nao aplicavel 4 N&o aplicavel 0 0 2
Detergentes 3 Nao aplicavel Nao aplicavel NED 0 0 3 0 0 0 1
aplicavel
Produtos = - . -z Nao
de higiene 3 N&o aplicavel N&o aplicavel aplicavel 0 0 3 0 0 0 2
Comida
para 2 N&o aplicavel 1 0 0 Nao aplicavel 2 Nao aplicavel 0 0 1
animais
TOTAL 53 1 37 3 1 0 47 0 8 10 17

Tabela 5 - Analise de informag8es presentes no cabaz de produtos do Lidl. (Fonte: construgdo prépria).

47



A comunicacgéo da responsabilidade social das empresas da distribuicdo através dos produtos de marca propria

Andalise ao cabaz de produtos do Intermarché

Incluséao
Dose diaria do
recomendada semaforo

Presenca ou
auséncia de
alergénicos

Indicacdes

Simbolos de

ecoponto

Produto
ecolégico

Embalagens

Certificacdo
do produto

Origem

Produto Nacional

analisadas

Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria
(carne)

Sumos
Agua
Vinho

Café
Massas
Farinhas
Arroz

Cereais

Azeite
Oleo
Congelados
Bolachas

Detergentes

Produtos de
higiene
Comida para
animais
TOTAL

N W b W

W AW NN DN O®OWDND WD DD DD AW

w

2
54

(texto)

O O o o o

0
Nao aplicavel
Nao aplicavel
0
0
0
0
0
Nao aplicavel
0
0
0
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel

0

w N N N PN O W O O = B»

N&o aplicavel
N&o aplicavel
2
29

nutricional

O O B W W

P N N DM O O W O O o »

3
Nao
aplicavel
Né&o
aplicavel
0

24

O O O O W

O O O O O O o o o o o o o

o

0
0

N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
0
0
Nao aplicavel

0

P N W w

w

W W NN DN N DN DN WD DN DN A
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Simbolo da
Rétulo seguranca
ecolégico da
europeu embalagem
alimentar

Néao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Néo aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0

0 Nao aplicavel

0 N&o aplicavel
Nao aplicavel 0
0 4

» O O o

O O O O ©O O O o o o o o o w

o

abertura

o O o o

O W O B O O O O kB O N O O w

[Eny

12

Tabela 6 - Analise de informag8es presentes no cabaz de produtos do Intermarché. (Fonte: construcdo propria).
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Analise ao cabaz de produtos do Jumbo

~ Simbolo da
Presenca ou Inclusdo Roétulo seguranca Indicacbes
Produto Embalagens auséncia de Dose diaria do Certificacdo Produto Simbolos ecologico da Origem de
analisadas  alergénicos recomendada semaforo doproduto  ecolégico  ecoponto Nacional
9 < P 9 P europeu embalagem abertura
(texto) nutricional :
alimentar
Leite 3 2 3 3 1 N&o aplicavel 3 Nao aplicavel 0 0 3
logurtes 4 0 4 4 0 Nao aplicavel 4 Nao aplicavel 0 0 0
Queijo 3 0 1 2 0 Na&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 1 0
Manteiga 2 0 2 2 0 Nao aplicavel 2 Nao aplicavel 1 1 0
Charcutaria 3 0 3 2 0 Nao aplicavel 3 Néo aplicavel 0 2 1
(carne)
Sumos 4 0 4 2 0 Nao aplicavel 4 N&o aplicavel 1 0 0
Agua 2 Nao aplicavel 0 0 0 N&o aplicavel 2 Nao aplicavel 2 1 0
Vinho 2 Nao aplicavel 0 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Café 2 0 0 0 0 N&o aplicavel 2 Néao aplicavel 0 0 0
Massas 2 0 2 2 0 N&o aplicavel 2 Nao aplicavel 0 2 0
Farinhas 2 0 0 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Arroz 3 0 1 2 0 N&o aplicavel 3 Nao aplicavel 0 0 0
Cereais 2 0 2 1 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Azeite 2 Nao aplicavel 0 0 0 Nao aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Oleo 2 0 2 0 0 N&o aplicavel 2 N&o aplicavel 0 0 0
Congelados 3 0 2 2 0 Nao aplicavel 3 N&o aplicavel 0 0 0
Bolachas 5 1 0 3 0 Na&o aplicavel 4 Nao aplicavel 0 0 0
Detergentes 3 Nao aplicavel N&o aplicavel NED 0 0 3 0 0 0 1
aplicavel
Produtos de . -z ~ .. Nao
higiene 3 N&o aplicavel N&o aplicavel aplicavel 0 0 3 0 0 0 2
Comida
para 2 Nao aplicavel 2 0 0 Nao aplicavel 2 Nao aplicavel 0 0 2
animais
TOTAL 54 3 28 25 1 0 52 0 4 7 9

Tabela 7 - Analise de informag8es presentes no cabaz de produtos do Jumbo. (Fonte: construgao prépria).
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Analise ao cabaz de produtos do Minipreco

Indicacdes
de
abertura

Simbolos
ecoponto

Produto
ecolégico

Embalagens auséncia de

Certificacdo
do produto

Origem

Produto Nacional

EREIELES

Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria
(carne)

Sumos
Agua
Vinho

Café
Massas
Farinhas
Arroz

Cereais

Azeite
Oleo
Congelados
Bolachas

Detergentes

Produtos de
higiene
Comida para
animais
TOTAL

w N W DN

w AN NN DN O®N WD DN DN DS

w

2
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Presenca ou Incluséo
Dose diaria do
alergénicos recomendada semaforo
(texto) nutricional

2 3 3

1 3 3

0 0 2

0 2 0

0 0 0

0 1 2
Nao aplicavel 0 0
Néo aplicavel 0 0

0 0 0

0 3 3

0 0 0

0 2 2

0 2 2
Nao aplicavel 0 0

0 0 0

0 2 2

1 3 4
Nao aplicavel Nao aplicavel ap:\ilfé?vel
Nao aplicavel Na&o aplicavel ap:\ilc&;vel
Nao aplicavel 2 0

4 23 23

OO O O O O O O o o o o o o o o o o o

[N

0
1

Nao aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
0
0
Na&o aplicavel

0

Pk N B W

w

W A W NN N DN DN ® DN DN DN DS
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Simbolo da
Rétulo seguranca
ecolégico da
europeu embalagem
alimentar

Nao aplicavel 1
Nao aplicavel 3
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 1
N&o aplicavel 0
Néo aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Néo aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 3
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 2
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 0
Nao aplicavel 1
Nao aplicavel 0

0 Nao aplicavel

0 N&o aplicavel
Nao aplicavel 0
0 17

R, Rk O -

O O O O O O O O o o o o o w

P, O O

N O O ©O O O o o o o o o o

o

Tabela 8 - Analise de informag8es presentes no cabaz de produtos do Miniprego. (Fonte: construgéo propria).
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Analise ao cabaz de produtos do E.Leclerc

Produto

Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria
(carne)

Sumos
Agua
Vinho

Café
Massas
Farinhas
Arroz

Cereais

Azeite
Oleo
Congelados
Bolachas

Detergentes

Produtos de
higiene
Comida para
animais
TOTAL

Embalagens

EREIELES

N w b W

O W N N N W N W NN NN DN Do

w

w

2
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Presenca ou
auséncia de
alergénicos

(texto)

o ©O o o o

0
Nao aplicavel
Nao aplicavel
0
0
0
0
0
Nao aplicavel
0
0
1
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel

1

Dose diaria

recomendada

o o N b W

O O O O O O o o o o o ¥

Nao aplicavel
N&o aplicavel
1

11

Inclusao
do
semaforo
nutricional

O O O O O O o o o o o o o o o o

0
Néo
aplicavel
Nao
aplicavel
0

0

Certificacdo
do produto

P O O O O O O O O O o o o o o o

o

o

0
2

Produto
ecolégico

N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
Na&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
Nao aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
N&o aplicavel
Na&o aplicavel
N&o aplicavel
0
0
Na&o aplicavel

0

Simbolos
ecoponto

N N PN

N

O O N N N O N P O N N N W

28

Rétulo
ecolégico
europeu

Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
Nao aplicavel
0
0
Nao aplicavel

0

Simbolo da
seguranca
da
embalagem
alimentar

N N O

o

O N M O O B P O O O B~ DN

Nao aplicavel
N&o aplicavel
0
15

Origem
Nacional

N O N O O

O O O O o o N P O O o o o

Indicacdes
de
abertura

N N P W

N KB N O M O P O O OC O N P

o
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Tabela 9 - Andlise de informagdes presentes no cabaz de produtos do E.Leclerc. (Fonte

: construgao prépria).
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4.1.2. Anédlise quantitativa

A andlise gquantitativa teve por base um inquérito presencial, realizado com a
utilizacdo de um questionario com questdes objetivas. Para a recolha e analise dos
dados considerou-se os consumidores de produtos de 8 marcas de distribuicdo. Para
a confirmacéo da eficacia dos questionarios utilizados nesta pesquisa, foi realizado um
pré-teste a 15 consumidores de produtos de marcas proéprias, recolhidos por
conveniéncia. Os questionarios foram aprovados por apresentarem as carateristicas
adequadas para a pesquisa e, também, por néo ter sido diagnosticado nenhum erro na
sua formatacdo nem na interpretacdo. A recolha dos dados foi realizada nos meses de
marco, abril e maio de 2016, nas instalacdes dos seguintes hipermercados: Continente
de Braga™, Continente de Vila Nova de Famalicdo®", Lidl de Braga®, Lidl de Vila Nova
de Famalicd0>, Pingo Doce de Braga®, Pingo Doce de Vila Nova de Famalicdo®®,
Intermarché de Braga®®, Intermarché de Vila Nova de Famalicdo®’, Jumbo de Vila
Nova de Famalicd0®, Minipreco de Braga®®, Minipreco de Vila Nova de Famalicdo®,
E.Leclerc de Braga®™, E.Leclerc de Vila Nova de Famalicdo®®. Os questionarios foram
aplicados pela autora desta dissertacdo. Os inquiridos foram convidados a participar
do estudo e ndo houve obrigatoriedade de adesao a atividade. Nao foi possivel aplicar
0 questionario no El Corte Inglés de Braga, pois este ndo autorizou o estudo (Anexo

1). A aplicagdo da pesquisa apresentou algumas dificuldades, j& que muitos

% Continente de Braga: Avenida Roberts Smith, 4715-249 Braga. Inquéritos realizados no dia; 06/05/2016.

*! Continente de Vila Nova de Famalicdo: Lugar do Xisto - Lago Discount 4760-727 Vila Nova de Famalicdo. Inquéritos
realizados nos dias: 1/06/2016 e 2/06/ 2016.

*2 Lidl de Braga: Av. Robert Smith, 4715-249 Braga. Inquéritos realizados nos dias: 2/05/2016; 3/05/2016 e 4/05/2016.
*% Lidl de Vila Nova de Famalicio: Av. Mal. Humberto Delgado, 4760-012 Vila Nova de Famalicdo. 17/06/2016;
23/06/2016 e 24/06/2016.

** Pingo Doce de Braga: Av. da Liberdade, 4710-308 Braga. Inquéritos realizados nos dias: 11/05/2016; 12/05/2016 e
13/05/2016.

*® pingo Doce de Vila Nova de Famalicdo. Rua D. Sancho |, Lugar Dos Bargos - 4760-325 V.N. Famalicdo. 15/06/2016;
16/06/2016 e 17/06/2016.

*® Intermarché de Braga. Rua da Mouta - Lomar, 4705-180 Braga. Inquéritos realizados nos dias:13/04/2016;
05/05/2016 e 06/05/2016.

*" Intermarché de Vila Nova de Famalicio. Rua de S. Julido n°831, 4760-384 Calendario. Inquéritos realizados nos
dias: 14/04/2016 e 15/04/2016.

%8 Jumbo de Vila Nova de Famalicdo. Avenida do Brasil, Quinta da Barberia - Antas, 4760-010 Vila Nova de Famalicao.
Inquéritos realizados nos dias: 23/03/2016; 05/04/2016 e 14/04/2016.

% Minipreco de Braga. Av. da Liberdade, 454 Braga. Inquéritos realizados nos dias: 13/05/2016 e 14/05/2016.

% Miniprego de Vila Nova de Famalicdo. Av. 25 de Abril, 4 Vila Nova de Famalic&o. Inquéritos realizados nos dias:
14/04/2016; 18/04/2016 e 19/04/2016.

®' E.Leclerc de Braga. R. Frei José Vilaga 297, 4705 Braga Inquéritos realizados nos dias: 9/05/2016: 10/05/2016 e
11/05/2016.

62 E Leclerc de Vila Nova de Famalicdo. Rua Talvai, 4765-503 Vila Nova de Famalicdo. Inquéritos realizados nos dias:
23/03/2016; 05/04/2016 e 14/04/2016.
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consumidores se recusaram a participar no estudo. O questionario aplicado encontra-
se no Anexo 2. Este questionario € composto, maioritariamente, por questdes
fechadas e terd como objetivo aferir o posicionamento do consumidor em relacdo a
responsabilidade social das empresas de distribuicdo. Nas questdes em que se utiliza
uma escala de Likert, optou-se por considerar uma escala impar de 5 pontos. Com
efeito, o questionario e a andlise das embalagens constituem as técnicas de

investigacao.

41.2.1. Populagéo

A populagéo deste estudo é constituida pelos consumidores de produtos de
marca de distribuicdo dos 13 hipermercados em andlise. Dada a impossibilidade de
efetuar uma descricdo da populagdo em causa, apresenta-se uma breve descricdo das
duas cidades em estudo: Braga e Vila Nova de Famalicdo. A escolha destas duas
cidades é justificada pelo facto de ambas possuirem grande parte dos hipermercados
em andlise e pela posicdo geografica que permitia a autora da dissertacdo a
realizacdo do estudo.

Vila Nova de Famalicdo encontra-se situada no noroeste portugués, entre o
Porto e a Galiza (Espanha). O Concelho de Vila Nova de Famalicédo é servido por uma
moderna rede de acessibilidades, acolhendo um dos mais importantes cruzamentos
de autoestradas do Pais. Possui uma induastria diversificada e uma dindmica
socioecondmica bastante forte, que carateriza o Municipio. Vila Nova de Famalicao
alberga a sede das maiores e melhores empresas do pais em varios setores da
industria: no téxtil, nos pneus, no vestudrio, no setor alimentar, na constru¢éo de obras
publicas, entre outros. Conhecida pela sua rica e variada tradicao cultural que remonta
aos tempos pré-histéricos, a comunidade famalicense tem-se afirmado com uma
personalidade prépria e bem definida.

A figura seguinte ilustra as freguesias que constituem o concelho de Vila Nova

de Famalicao:
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(S. Miguel)
de Vermaim

llustragdo 18 - Constituicao do concelho de Vila Nova de Famalic&o.

Fonte: http://retratoserecantos.pt/concelho.php?id=6. Consultado a 2 de agosto de 2016.

Segundo dados do INE®®, em 2013, a populacdo em Vila Nova de Famalicio
era de 133711 habitantes, sendo 64532 (48.3%) do sexo masculino e 69179 (51.7%)
do sexo feminino. Relativamente a faixa etéria, 19940 (14.9%) tém idades entre os 0 e
0s 14 anos; 15952 (11.9%) idades entre os 15 e os 24 anos; 78162 (58.5%) entre os
25 e 0s 64 anos e 19657 (14.7%) tém mais de 65 anos.

Braga tem mais de 2000 anos de histéria, sendo a mais antiga cidade
portuguesa e uma das cidades cristds mais antigas do mundo. Foi fundada pelos
romanos no ano 16 A.C. e ¢ intitulada de “Bracara Augusta”, em honra do imperador
César Augusto. ApGs conquistas e reconquistas de varios povos, o rei de Ledo, D.
Afonso IV doou-a como dote a sua filha D. Teresa, quando a sua filha se casou com o
Conde D. Henrique de Borgonha.

Cidade jovem, cosmopolita e multicolor, tem-se vindo a afirmar no
empreendedorismo e espirito jovem em areas tdo essenciais como a cultura, o
comeércio, a industria e 0s servigos.

A figura seguinte ilustra as freguesias que constituem o concelho de Braga:

% INE: Instituto Nacional de Estatistica. Disponivel em: https://www.ine.pt. Consultado a 3 de agosto de
2016.
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llustracdo 19 - Constituico do concelho de Braga.

Fonte: Fonte: http://retratoserecantos.pt/concelho.php?id=2. Consultado a 2 de agosto de 2016.

Segundo dados do INE*, em 2013, a populacdo em Braga era de 181847
habitantes, sendo 86506 (47.6%) do sexo masculino e 95341 (52.4%) do sexo
feminino. Relativamente a faixa etéria, 28537 (15.7%) tém idades entre os O e os 14
anos; 21590 (11.9%) idades entre os 15 e os 24 anos; 106562 (58.6%) entre os 25 e
0s 64 anos e 25158 (13.8%) tém mais de 65 anos.

4.1.2.2. Caraterizacdo da amostra

A amostra deste estudo foi recolhida por conveniéncia e € constituida por 543
individuos, sendo 422 (77.7%) do sexo feminino e 121 (22.3%) do sexo masculino.
Dos 543 patrticipantes, 205 (37.8) residem no concelho de Braga, 259 (47.7) residem
no concelho de Vila Nova de Famalicdo e os restantes 79 (14.5) residem noutros
concelhos. Relativamente as idades, a distribuicdo dos participantes por faixas etarias

esta representada no grafico seguinte:

% INE: Instituto Nacional de Estatistica. Disponivel em: https://www.ine.pt. Consultado a 4 de agosto de
2016.
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Distribuigéo dos participantes por faixa etaria
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Gréfico 2 - Distribuicédo dos participantes por faixa etéria.

Dos 543 inquiridos, 94 (17.3%) estdo desempregados, 53 (9.8) séo estudantes, 14
(2.6) sdo domésticos, 41 (7.6) estdo reformados, 286 (52.7) trabalham por conta de

outrem e 82 (15.1) trabalham por conta prépria.

Dos 540 inquiridos que responderam a questéo sobre a constituicdo do agregado
familiar, 59 (10.9) responderam que o agregado € constituido apenas por uma pessoa,;
134 (24.7) afirmam que é constituido por 2 pessoas; 172 (31.7) responderam 3 pessoas;
135 (24.9) dizem que é constituido por 4 pessoas e 40 (7.4) correspondem a um

agregado de 5 ou mais pessoas.

Dos 538 individuos que responderam a questdo sobre o rendimento médio do
agregado familiar, 9 (1.7) afirmaram que este é inferior a 250€; 139 (25.6) responderam
que esta entre 250€ e 750€; 239 (44.0) responderam que esta entre 751€ e 1500€; para
103 (19.0) participantes, o rendimento médio varia de 1501€ a 2500€ e para os restantes

48 (8.8), o rendimento €& superior a 2500€.

Relativamente as habilitagbes literarias, a distribuicdo dos participantes esta

representada no grafico seguinte:
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Habilitagoes Literarias dos Participantes
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Graéfico 3 - Distribuicdo dos participantes por habilitagées literarias.

A distribuicdo da amostra por Hipermercado e por cidade (Braga/Vila Nova de

Famalicdo) esta representada na tabela abaixo.

Cidade
Hipermercado Total
Braga Vila Nova de Famalicdo
Continente 40 (7.4) 40 (7.4) 80 (14.7)
E.Leclerc 39(7.2) 41 (7.6) 80 (14.7)
El Corte Inglés 4(0.7) 0(0.0) 4(0.7)
Intermarché 40 (7.4) 46 (8.5) 86 (15.8)
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Jumbo 0(0.0) 40 (7.4) 40 (7.4)
Lidl 40 (7.4) 50(9.2) 90 (16.6)
Miniprego 40 (7.4) 40 (7.4) 80 (14.7)
Pingo Doce 42(7.7) 41(7.6) 83 (15.3)
Total 245 (45.1) 298 (54.9) 543 (100)

Tabela 10 - Distribuicdo dos inquiridos por hipermercado e por cidade. Fonte: construgéo prépria.

A amostra é constituida por 543 participantes, sendo que 4 destes
responderam ao inquérito pelo hipermercado do El Corte Inglés. No entanto, este
hipermercado ndo autorizou o estudo (como pode ser consultado no Anexo 1). Assim
sendo, optou-se por excluir estes inquiridos e considerar apenas os restantes 539, nas

analises futuras.

4.1.2.3. Métodos estatisticos

No total, recolheram-se 539 questionarios validos. O erro de amostragem deste
estudo é, aproximadamente, 4.16% e foi calculado para um intervalo de confianga de
95% (p = 50%).

Para comparar variaveis ordinais de 2 amostras independentes, utilizou-se o
teste t ndo paramétrico, ou seja, o teste Mann-Whitney. Neste caso, 0os dados séo
descritos apresentando os graficos boxplot. No caso das variaveis categéricas, os
dados sao representados pelas frequéncias N (%). No caso das variaveis ordinais,
apesar da mediana ser a medida de tendéncia central mais adequada, optou-se por
apresentar a média (desvio-padrédo): u (o). Valores de p<0.05 sdo considerados
significativos. Apés a recolha de informacéo, os dados foram tratados no Microsoft
Excel 2010® e SPSS Statistics 21.0.
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5. Apresentacéo e discussédo dos resultados

Neste capitulo efetua-se a apresentacdo e andlise qualitativa efetuada através
do cabaz de produtos investigado e a analise estatistica dos resultados obtidos no
estudo, considerando uma amostra de conveniéncia de 539 individuos.

Para efetuar o tratamento estatistico dos dados obtidos na andlise quantitativa,
introduziram-se estes numa base de dados do SPSS (versdo 21.0), tendo-se

procedido numa primeira fase, a analise das respostas ao questionario em estudo.

5.1. Andlise qualitativa

Numa primeira analise as diferentes marcas de distribuicdo podem-se observar
algumas diferencas entre as cadeias. Optou-se por analisar quais 0s trés
simbolos/informacdes que aparecem com maior frequéncia nos rétulos dos produtos
analisados. Antes de mais, salienta-se a presenca do simbolo ecoponto, que se
encontra referenciado em maior nimero nas diferentes embalagens da marca da
distribuicdo dos sete hipermercados analisados. Além deste simbolo, e a exce¢édo do
hipermercado E.Leclerc, todos apresentam a preocupacdo de conter nas suas
embalagens a informacdo DDR. O seméforo nutricional também tem bastante
destaque nas embalagens de quase todos as marcas analisadas — com excecao do
Lidl e do E.Leclerc. Estas ultimas ddo um maior realce a indicacdo de abertura e ao
simbolo de seguranga alimentar — reconhecido como umas das trés caracteristicas
principais dos rétulos do E.Leclerc.

Por outro lado observou-se também que no que respeita a presenca ou
auséncia de alergénios, a marca Pingo Doce € a que maior preocupagado apresenta
com a presenca desta informagdo, pelo menos no cabaz analisado. Também se
observa que a caracteristica de certificacdo de produto ndo é algo a que os
hipermercados deem especial atencédo. Note-se que as embalagens estudadas néo
contém informacgdes relacionadas com produtos ecoldgicos e rétulo ecolégico europeu,
mas deve-se ter em atencdo que do cabaz analisado apenas foram abrangidos os
produtos de higiene e detergentes. Por fim, deve-se salientar a presenca de indicacéo
de origem nacional nos produtos da marca Pingo Doce e Lidl, sendo este simbolo

pouco presente no Continente e no Intermarché.

5.2. Anédlise descritiva das variaveis em estudo

Nesta secc¢do sdo descritas as respostas dos participantes ao questionério

(Anexo 2). No caso das varidveis categoricas, os dados sdo representados pelas
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frequéncias n (%). No caso de algumas variaveis ordinais, apesar da mediana ser a
medida de tendéncia central mais adequada, optou-se por apresentar a média (desvio-
padréo).

Os inquiridos foram interrogados sobre a frequéncia de compra de produtos de
marca da distribuicdo, aquando a realizacdo das compras, numa escala de 1 a 5,

sendo 1: nenhuma e 5: muitas vezes. As respostas estao sintetizadas na Tabela 11.

Frequéncia n (%)

1 5 (0.9)
2 73 (13.5)
3 119 (22.1)
4 182 (33.8)
5 160 (29.7)

Total 539 (100)

Tabela 11 - Resposta dos 539 inquiridos a frequéncia de compra de produtos de marca distribuigao.
Fonte: construgao propria.

Os participantes indicaram qual a percentagem, em média, em cada ida ao
hipermercado, de produtos de marca prépria, colocados no carrinho de compras. As
respostas sao apresentadas na Tabela 12.

Percentagem n (%)
Menos de 25% 121 (22.4)
De 25% a 50% 180 (33.4)
De 51% a 75% 151 (28.0)
Mais de 75% 87 (16.1)
Total 539 (100)

Tabela 12 - Resposta dos 539 inquiridos a percentagem de produtos de marca distribuicao, por cada ida
ao hipermercado. Fonte: construcéo prdépria.

Foi pedido aos inquiridos que atribuissem pontos de preferéncia a cada um dos
hipermercados em estudo. Assim sendo, cada inquirido atribuia um valor (de 1 a 5,
sendo 1: nada preferivel e 5: muito preferivel) a cada um dos hipermercados. Caso o
inquirido ndo frequente o hipermercado em causa, poderia optar por responder “nao
frequento”.

Para cada um dos hipermercados, calculou-se o somatério de pontos
atribuidos, pelos inquiridos que o frequentam. Neste caso, apesar da mediana ser a
medida de tendéncia central mais adequada, optou-se por apresentar a média (desvio-
padréo), para facilitar a leitura dos dados. Os resultados estédo sintetizados na tabela
abaixo.
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N° de Inquiridos

Hipermercado Soma de Pontos Média (o)
gue frequentam

Continente 415 1354 3.26 (1.31)

Pingo Doce 443 1592 3.59 (1.23)

Lidl 464 1634 3.52 (1.21)

Intermarché 304 876 2.88 (1.50)

Jumbo 258 771 2.99 (1.40)

Minipreco 325 982 3.02 (1.42)

El Corte Inglés 127 258 2.03 (1.15)

E.Leclerc 335 930 2.78 (1.34)

Tabela 13 - Pontos atribuidos aos 8 hipermercados em estudos, pelos inquiridos. Fonte: construgéo
prépria.

E possivel constatar na Tabela 13 que o Pingo Doce é o hipermercado mais
preferido pelos participantes deste estudo (média: 3.59) e que o menos preferido é o
El Corte Inglés (média: 2.03), o que seria de esperar, tendo em conta que os inquiridos
em analise ndo se encontravam nas instalacdes do El Corte Inglés. Assim sendo, 0s
trés hipermercados preferidos sdo o Pingo Doce, seguido do Lidl e em terceiro o
Continente. Estas preferéncias mantém-se exatamente iguais quando analisadas para

as duas cidades separadamente, como é possivel observar nas Tabelas 14 e 15.

) N° de Inquiridos
Hipermercado Soma de Pontos Média (o)

que frequentam

Continente 222 722 3.25 (1.32)
Pingo Doce 244 876 3.59 (1.21)
Lidl 263 923 3.561 (1.17)
Intermarché 152 442 2.91 (1.53)
Jumbo 186 586 3.15 (1.36)
Minipreco 177 520 2.94 (1.35)
El Corte Inglés 53 112 2.11 (1.20)
E.Leclerc 206 556 2.70 (1.27)

Tabela 14 - Pontos atribuidos aos 8 hipermercados em estudos, pelos inquiridos de Vila Nova de
Famalic&o. Fonte: construcao propria.

N° de Inquiridos que

Hipermercado Soma de Pontos
frequentam

Continente 193 632 3.27 (1.30)
Pingo Doce 199 716 3.60 (1.26)
Lidl 201 711 3.54 (1.26)
Intermarché 152 434 2.86 (1.47)
Jumbo 72 185 2.57 (1.42)
Miniprego 148 462 3.12 (1.51)
El Corte Inglés 74 146 1.97 (1.12)
E.Leclerc 129 374 2.90 (1.44)

Tabela 15 - Pontos atribuidos aos 8 hipermercados em estudos, pelos inquiridos de Braga. Fonte:
construcao propria.
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E de salientar que ndo existe o hipermercado Jumbo na cidade de Braga,

assim como nao existe o hipermercado El Corte Inglés em Vila Nova de Famalicao,

pelo que é justificavel as pequenas variacbes de pontuacdes destes hipermercados,

relativamente a totalidade da amostra.

Seguidamente, os participantes foram inquiridos sobre quais os produtos que

costumavam comprar de marca propria e qual a respetiva marca de preferéncia. Os

dados podem ser consultados na tabela abaixo.

Produtos

Leite

logurtes

Queijo

Manteiga

Charcutaria

(carne)

Sumos

Agua

Vinho

Café

Massas

Farinhas

Arroz

Cereais

Azeite

Oleo

Congelados

Bolachas

Detergentes

Produtos de

442

407

370

447

417

453

324

341

454

411

438

399

410

372

456

460

431

420

Marca

prépria

N(%)

(72.4)
380
(86.0)
347
(85.3)
265
(71.6)
360
(80.5)
289
(69.3)
369
(81.5)
139
(42.9)
213
(62.5)
407
(89.6)
337
(82.0)
379
(86.5)
291
(72.9)
325
(79.3)
280
(75.3)
395
(86.6)
427
(92.8)
363
(84.2)
344

56
(19.0)
84
(22.1)
53
(15.3)
48
(18.1)
60
(16.7)
55
(19.0)
58
(15.7)
27
(19.4)
36
(16.9)
76
(18.7)
66
(19.6)
60
(15.8)
54
(18.6)
44
(13.5)
38
(13.6)
66
(16.7)
91
(21.3)
66
(18.2)
63

H2
N(%)

(28.9)
94
(24.7)
100
(28.8)
71
(26.8)
95
(26.4)
90
(31.1)
96
(26.0)
38
(27.3)
80
(37.6)
124
(30.5)
100
(29.7)
127
(33.5)
81
(27.8)
100
(30.8)
87
(31.1)
117
(29.6)
109
(25.5)
91
(25.1)
78

H3
NICD)

(23.1)
83
(21.8)
82
(23.6)
58
(21.9)
59
(16.4)
51
(17.6)
92
(24.9)
30
(21.6)
32
(15.0)
88
(21.6)
74
(22.0)
75
(19.8)
70
(24.1)
73
(22.5)
59
(21.1)
81
(20.5)
82
(19.2)
70
(19.3)
79

27
(9.2)
39
(10.3)
37
10.7)
30
11.3)
56
(15.6)
20
(6.9)
26
(7.0)
15
(10.8)
21
(9.9)
29
(7.1)
24
(7.1)
36
(9.5)
18
(6.2)
27
8.3)
28
(10.0)
38
(9.6)
42
(9.8)
43
(11.8)
43

9 (3.1)

19
(5.0)
21
(6.2)
6 (2.3)

32
(8.9)
17
(5.9)
18
(4.9)
4(2.9)

11
(5.2)
23
6.7
18
(63)
22
(58)
13
(4.5)
11
34
11
39)
31
(7.8)
32
(7.5)
28
.7
25

(13.3)
42
(11.1)
37
(10.7)
43
(16.2)
36
(10.0)
37
(12.8)
54
(14.6)
18
(12.9)
26
(12.2)
48
(11.8)
42
(12.5)
4
(10.8)
39
(13.4)
55
(16.9)
45
(16.1)
35
(8.9)
38
(8.9)
4
(11.3)
34

0 (0)

0 (0)

0(0)

0(0)

0(0)

0 (0)

0(0)

0 (0)

0(0)

(0.25)

0(0)

0 (0)

0(0)

0 (0)

0(0)

0 (0)

(0.23)

0 (0)

0(0)

(3.4)
19
(5.0)
17
(4.9)
9 (3.4)

22
(6.1)
19
(6.6)
25
(6.8)
7 (5.0)

7 (3.3)

18
(4.4)
13
3.9)
18
@.7)
16
(5.5)
15
(4.6)
12
4.3)
27
(6.8)
32
(7.5)
24
(6.6)
22
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Higiene (81.9) (18.3) (22.7) (23.0) (125) (7.3)  (9.9) (6.4)
Comidapara 416 228 24 50 49 37 21 23 1 23
animais (54.8) (10.5) (21.9) (15) (16.2) (9.2) (10.1) (0.44) (10.1)

Tabela 16 - Preferéncias dos inquiridos em produtos de marca prépria. H1: Continente; H2: Pingo Doce;
H3: Lidl; H4: Intermarché; H5: Jumbo; H6: Minipreco; H7: El Corte Inglés; H8: E.Leclerc. Fonte:
construcgao propria.

7

E de salientar que o Vinho € o Gnico produto com uma percentagem de
compradores de marca prépria inferior a 50% (42.9%) e que as bolachas sdo o
produto que apresentam uma maior percentagem (92.8%). Em quase todos os
produtos, as 3 marcas mais preferidas seguem a preferéncia geral da amostra
relativamente ao hipermercado, sendo o Pindo Doce o mais preferido, o Lidl o
segundo e em terceiro o Continente. Existem algumas exce¢des, como é o caso dos
logurtes, em que a ordem é Pingo Doce, Continente e Lidl. O mesmo acontece na
Charcutaria (carne), nos sumos, no café e nas bolachas. Nos produtos de higiene, a
marca preferida é o Lidl, seguida do Pingo Doce e depois do Continente.

Numa outra questdo, para diversos atributos, os participantes atribuiram uma
pontuacdo baseada numa escala de Likert de 5 pontos (1: nada importante e 5: muito
importante). Neste caso, também se optou por apresentar a média (desvio-padréo),
para facilitar a leitura dos dados. Assim sendo, para cada atributo, seré apresentada a
soma de pontos atribuida ao atributo em causa, a respetiva média e desvio-padréo.
Para cada atributo, o nimero de respostas foi de 539 e a pontua¢cdo minima e maxima
dadas foram 1 e 5, respetivamente. Os resultados podem ser consultados na Tabela
17.

Atributos Soma M (o)
Preco 2455 4.55 (0.78)
Qualidade 2528 4.69 (0.66)
Tipo de embalagem 1116 2.07 (1.20)
Design da embalagem 1003 1.86 (1.06)
Simpatia & marca 1570 2.91 (1.27)
Experiéncia anterior 2246 4.17 (1.05)
Campanhas promocionais 1965 3.65 (1.31)
Rotulagem esclarecedora 1702 3.16 (1.38)
Embalagem ecol6gica 1298 2.41 (1.37)
Material reciclado 1243 2.31 (1.35)
Campanhas solidarias 1481 2.75 (1.29)

Tabela 17 - Importancia atribuida pelos inquiridos a varios atributos, na decisdo de compras de marcas
préprias. Fonte: construgao prépria.
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Os atributos considerados como mais importantes pela amostra sdo a
qualidade (1 = 4.69) e o preco (L =4.55) e os atributos considerados como menos
importantes séo o design da embalagem (u = 1.86) e o tipo de embalagem (u = 2.07).

De seguida, os inquiridos atribuiram o grau de concordancia a um conjunto de
9 afirmacdes, baseado numa escala de Likert de 5 pontos (1: discordo totalmente e 5:
concordo totalmente). Também nesta questdo, se optou por apresentar a média
(desvio-padrdo). Assim sendo, para cada afirmacdo, sera apresentada a soma de
pontos atribuida a afirmacdo em causa, a respetiva média e desvio-padrao. Para cada
afirmacdo, o niumero de respostas foi de 539 e a pontuacdo minima e maxima dadas

foram 1 e 5, respetivamente. Os resultados podem ser consultados na Tabela 18.

Afirmacdes Soma M (o)

Ha produtos cuja marca que escolho é
2313 4.29 (0.83)
sempre a mesma.
Faco compras em mais do que uma
cadeia de distribuicdo para aproveitar os 1784 3.31 (1.43)
precos baixos.
Quando compro produtos de marca
propria, sinto que estou a fazer um bom 2172 4.03 (1.00)
negocio.
O pregco de um produto € um bom
o . 1150 2.13 (1.16)
indicador de qualidade.
De uma forma geral, os produtos de
L ) _ 935 1.73 (0.94)
marca prépria sdo de baixa qualidade.
Eu fico contente quando encontro
marcas  proprias  disponiveis  nas
_ 2140 3.97 (1.02)
categorias de produtos que costumo
comprar.
Eu preocupo-me bastante em pagar
precos baixos, mas preocupo-me
. . 2472 4.59 (0.75)
igualmente com a qualidade dos
produtos.
No momento da compra, a embalagem
1420 2.63 (1.09)
chama-me a atencéo.
A embalagem representa o produto,
portanto, se ela ndo for de boa
_ , 1267 2.35 (1.17)
qualidade, eu acredito que o produto

também néo o é.

Tabela 18 - Grau de concordancia pelos inquiridos a um conjunto de afirmacdes. Fonte: construgédo
propria.
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Os participantes do estudo foram questionados acerca da frequéncia com que
leem as informagfes presentes nas embalagens dos produtos agquando da compra,
com base numa escala de Likert de 5 pontos (1: nunca e 5: sempre). As respostas
obtidas estéo sintetizadas na Tabela 19.

Frequéncia n (%)

1 121 (22.4)
2 82 (15.2)
3 140 (26.0)
4 125 (23.2)
5 71 (13.2)
Total 539 (100)

Tabela 19 - Resposta dos 539 inquiridos a frequéncia de leitura das informagfes presentes nas
embalagens, no momento da compra. Fonte: construg¢éo propria.

Para os 121 (22.4) que responderam nunca, o questionario terminou. Para os
restantes, foram ainda apresentadas mais duas questdes.

Na questdo seguinte, os inquiridos atribuiram o grau de importancia a um
conjunto de 10 informagBes a constar numa embalagem, baseado numa escala de
Likert de 5 pontos (1: nada importante e 5: muito importante). Também nesta questao,
se optou por apresentar a média (desvio-padrao). Assim sendo, para cada informacao,
serd apresentada o numero de respostas dadas, a soma de pontos atribuida a
informacdo em causa, a respetiva média e desvio-padrdo. Para cada informacdo, as
pontuacdes minimas e maximas dadas foram 1 e 5, respetivamente. Os resultados

podem ser consultados na Tabela 20.

Informacdes N Soma TR ()]

Destaque, em forma de texto, da

; . 416 1686 4.05 (1.29)
presenca ou auséncia de alergénios.
Dose diaria recomendada. 415 1580 3.81(1.29)
Semaforo nutricional. 414 1687 4.07 (1.15)
Certificacéo do produto. 413 1686 4.08 (1.11)
Produto ecoldgico. 410 1512 3.69 (1.32)
Simbolos ecoponto. 412 1520 3.69 (1.34)
Rétulo Ecolégico Europeu. 415 1482 3.57 (1.39)
Simbolo da seguranca da embalagem

413 1671 4.05 (1.22)

alimentar.
Origem nacional. 415 1785 4.30 (0.99)
IndicacOes de abertura. 413 1520 3.68 (1.24)

Tabela 20 - Resposta dos inquiridos ao grau de importancia dado as informacdes em analise, no
momento da compra. Fonte: construgao propria.
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Na ultima questéo, os inquiridos tinham, para cada uma das marcas, selecionar
3 carateristicas que considerem importantes na definicho da marca. Caso nao
conhecessem a marca suficientemente bem para poderem responder a questao,
poderiam selecionar a opg¢ao “Nao conhego esta marca de modo a poder responder a
esta pergunta”. Os resultados serdo apresentados por marca. Na Tabela 21, sdo
apresentados os resultados para a marca Continente. Note-se que esta questdo
apenas foi colocada aos 418 inquiridos que nao responderam “nunca” a questao sobre

com que frequéncia é que liam as informacbes contidas nas embalagens dos

produtos.
Continente N (%)
178 (42.6)

poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 91 (21.8)
Incluséo do semaforo nutricional. 133 (31.8)
Produtos certificados. 76 (18.2)
Ecoldgico. 32 (7.7)
Simbolos ecoponto. 42 (10.0)
Rotulo Ecoldgico Europeu. 15 (3.6)
Simbolo da seguranca da embalagem
alimentar. 47 a12)
Origem nacional. 140 (33.5)
Destaque da presenca de alergénios. 66 (15.8)
Indicacdes de abertura. 38 (9.1)
Nao respondeu. 7(1.7)

Tabela 21 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Continente.
Fonte: construgéo proépria.
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A Tabela 22 contém as respostas dos inquiridos a marca Pingo Doce.

Pingo Doce N (%)

N&o conhe¢o esta marca de modo a

168 (40.2)
poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 92 (22.0)
Incluséo do semaforo nutricional. 69 (16.5)
Produtos certificados. 93 (22.2)
Ecoldgico. 46 (11.0)
Simbolos ecoponto. 58 (13.9)
Roétulo Ecoldgico Europeu. 29 (6.9)
Simbolo da seguranca da embalagem
alimentar. 45 (108)
Origem nacional. 153 (36.6)
Destaque da presenca de alergénios. 61 (14.6)
Indicacdes de abertura. 34 (8.1)
N&o respondeu. 11 (2.6)

Tabela 22 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Pingo Doce.
Fonte: construgéo proépria.

A Tabela 23 contém as respostas dos inquiridos a marca Lidl.

Lidl N (%)

Nao conheco esta marca de modo a
202 (48.3)

poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 94 (22.5)
Inclusé@o do semaforo nutricional. 57 (13.6)
Produtos certificados. 73 (17.5)
Ecoldgico. 23 (5.5)
Simbolos ecoponto. 63 (15.1)
Rétulo Ecoldgico Europeu. 21 (5.0)
Simbolo da seguranca da embalagem
alimentar. 44109
Origem nacional. 116 (27.8)
Destaque da presenca de alergénios. 44 (10.5)
Indicagbes de abertura. 33(7.9)
N&o respondeu. 7(1.7)

Tabela 23 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Lidl. Fonte:
construcao propria.
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A Tabela 24 contém as respostas dos inquiridos a marca Intermarché.

Intermarché N (%)

N&o conhe¢o esta marca de modo a

280 (67.0)
poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 70 (16.7)
Incluséo do semaforo nutricional. 35 (8.4)
Produtos certificados. 53 (12.7)
Ecoldgico. 19 (4.5)
Simbolos ecoponto. 30 (7.2)
Roétulo Ecolégico Europeu. 19 (4.5)
Simbolo da seguranca da embalagem

24 (5.7)

alimentar.
Origem nacional. 84 (20.1)
Destaque da presenca de alergénios. 34 (8.1)
Indicagdes de abertura. 22 (5.3)
N&o respondeu. 8 (1.9)

Tabela 24 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Intermarché.
Fonte: construgéo proépria.

A Tabela 25 contém as respostas dos inquiridos a marca Jumbo.

Jumbo N (%)
311 (74.4)

poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 32 (7.7)
Incluséo do semaforo nutricional. 40 (9.6)
Produtos certificados. 27 (6.5)
Ecoldgico. 27 (6.5)
Simbolos ecoponto. 17 (4.1)
Rétulo Ecolégico Europeu. 9(2.2)
Simbolo da seguranca da embalagem
alimentar. 18(43)
Origem nacional. 56 (13.4)
Destaque da presenca de alergénios. 52 (12.4)
Indicagbes de abertura. 13 (3.1)
N&o respondeu. 9(2.2)

Tabela 25 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Jumbo.
Fonte: construgao propria.
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A Tabela 26 contém as respostas dos inquiridos a marca Minipreco.

Minipreco N (%)

N&o conhe¢o esta marca de modo a

249 (59.6)
poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 92 (22.0)
Incluséo do semaforo nutricional. 55 (13.2)
Produtos certificados. 52 (12.4)
Ecoldgico. 19 (4.5)
Simbolos ecoponto. 52 (12.4)
Roétulo Ecolégico Europeu. 17 (4.2)
Simbolo da seguranca da embalagem

25 (6.0)

alimentar.
Origem nacional. 67 (16.0)
Destaque da presenca de alergénios. 35(8.4)
Indicagdes de abertura. 35 (8.4)
N&o respondeu. 5(1.2)

Tabela 26 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca Minipreco.
Fonte: construgéo proépria.

A Tabela 27 contém as respostas dos inquiridos a marca El Corte Inglés.

El Corte Inglés N (%)

Nao conheco esta marca de modo a
381 (91.1)

poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 11 (2.6)
Incluséo do semaforo nutricional. 12 (2.9)
Produtos certificados. 16 (3.8)
Ecoldgico. 12 (2.9)
Simbolos ecoponto. 5(1.2)
Rétulo Ecolégico Europeu. 4 (1.0)
Simbolo da seguranca da embalagem
alimentar. 614
Origem nacional. 11 (2.6)
Destaque da presenca de alergénios. 9(2.2)
Indicagbes de abertura. 8(1.9)
N&o respondeu. 8 (1.9)

Tabela 27 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca El Corte
Inglés. Fonte: construgao propria.
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A Tabela 28 contém as respostas dos inquiridos a marca E.Leclerc.

E.Leclerc N (%)

N&o conhec¢o esta marca de modo a

320 (76.6)
poder responder a esta pergunta.
Dose diaria recomendada. 51 (12.2)
Incluséo do semaforo nutricional. 23 (5.5)
Produtos certificados. 26 (6.2)
Ecoldgico. 23 (5.5)
Simbolos ecoponto. 25 (6.0)
Roétulo Ecolégico Europeu. 17 (4.2)
Simbolo da seguranca da embalagem

16 (3.8)

alimentar.
Origem nacional. 44 (10.5)
Destaque da presenca de alergénios. 22 (5.3)
Indicagdes de abertura. 12 (2.9)
N&o respondeu. 6 (1.4)

Tabela 28 - Resposta dos inquiridos as carateristicas que consideram que definem a marca E.Leclerc.
Fonte: construgéo proépria.

As trés carateristicas que mais definem as marcas séo:

Continente: origem nacional (33.5%), inclusdo do semaforo nutricional (31.8%)
e dose diaria recomendada (21.8%).

Pingo Doce: origem nacional (36.6%), produtos certificados (22.2%) e dose
diaria recomendada (22.0%).

Lidl: origem nacional (27.8%), dose diaria recomendada (22.5%) e produtos
certificados (17.5%).

Intermarché: origem nacional (20.1%), dose diaria recomendada (16.7%) e
produtos certificados (12.7%).

Jumbo: origem nacional (13.4%), destaque da presenca de alergénios (12.4%)
e inclusdo do semaforo nutricional (9.6%).

Minipreco: dose diaria recomendada (22.0%), origem nacional (16.0%) e
inclusdo do semaforo nutricional (13.2%).

El Corte Inglés: produtos certificados (3.8%), inclusdo do semaforo nutricional
(2.9%) e ecoldgico (2.9%).

E.Leclerc: dose diaria recomendada (12.2%), origem nacional (10.5%) e

produtos certificados (6.2%).
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5.3. O posicionamento dos consumidores e as informagdes presentes nas

embalagens

Pela comparacdo dos dados estatisticos relacionados com o posicionamento dos
consumidores face as trés caracteristicas que mais definem as marcas e os resultados
qualitativos decorrente da andlise do cabaz de compras, onde se destacam as trés
caracteristicas presentes com maior frequéncia nos respetivos hipermercados foi

possivel elaborar a seguinte tabela.

Trés principais carateristicas Trés principais carateristicas

presentes nos produtos

percecionadas pelos consumidores

Pingo Doce
Origem Nacional Semaforo Nutricional
Certificacdo do Produto DDR
DDR Simbolo Ecoponto
Continente

Origem Nacional
Semaéaforo Nutricional
DDR

Origem Nacional
DDR
Certificacdo de Produto

Origem Nacional
DDR
Certificado do Produto

Origem Nacional
DDR
Semaforo Nutricional

DDR
Origem Nacional
Semaforo Nutricional

DDR
Origem Nacional
Certificacdo do Produto

Simbolo Ecoponto

Semaforo Nutricional

DDR

Lidl

Simbolo Ecoponto

DDR

Indicacdes de Abertura
Intermarché

Simbolo Ecoponto

DDR

Seméforo Nutricional

Jumbo

Simbolo Ecoponto

DDR

Semaforo Nutricional

Miniprego

Simbolo Ecoponto

DDR

Seméforo Nutricional

E.Leclerc
Simbolo Ecoponto
Indicacdes de Abertura

Simbolo de Seguranca Alimentar

Tabela 29 — Relacéo entre a percecéo dos consumidores e a real informagéo presente nas embalagens
das marcas da distribuicao.

Através da Tabela 29 constata-se que, de forma geral, a RSE nas embalagens
de produtos de marca prépria ndo refletem o posicionamento do consumidor face a
estas. Face ao exposto, entende-se que a perce¢do dos consumidores difere da
realidade, ou seja, 0s consumidores percecionam que a origem nacional e a
certificacdo do produto aparecem nas embalagens de marca prépria, contudo a
existéncia de tais carateristicas ndo sdo as que as marcas da distribuicdo atribuem
uma maior importancia, uma vez que estas optam por dar destague ao simbolo
ecoponto.

Ndo se pode, contudo, descurar a importancia dada pelos consumidores a
informacé&o DDR, que é transversal as duas analises. Todavia importa referir que os

produtos analisados da marca E.Leclerc ndo contém esta informacdo. Os
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consumidores inquiridos do E.Leclerc sdo os que tém um menor conhecimento
relativamente as reais informacdes presentes na embalagem deste retalhista, sendo
referido pelos consumidores as informacdes DDR, origem nacional e certificacdo do
produto, e na realidade, os mais presentes sao o simbolo ecoponto, as indicacdes de
abertura e o simbolo de seguranca alimentar. Em contrapartida, o Continente é o
hipermercado onde os consumidores demonstram maior conhecimento sobre as
informacfes presentes nas embalagens ja que referem dois dos trés elementos de

responsabilidade social — semaforo nutricional e DDR.
5.4. Anédlise das Hipo6teses
5.4.1. Hipodtese 1
Hip6tese Operativa 1 (H1): a preferéncia atribuida aos 8 hipermercados em

estudo depende da cidade em analise (Braga vs. Vila Nova de Famalicao).

Por observacdo das Tabelas 14 e 15, ndo parecem existir diferencas na
preferéncia atribuida aos 8 hipermercados nas duas cidades em andlise. No entanto,
de forma a responder & H1, seré efetuado um teste t ndo paramétrico (Mann-Whitney)
de comparacdo de medianas para 2 amostras independentes (Braga versus Vila Nova

de Famalicao) para cada um dos hipermercados.

Continente:

O p-value do teste € 0.855, pelo que nédo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades. Alias, o gréafico seguinte permite visualizar essa mesma conclusao.

Cantinents

r
0 Ml b P 50 B

Grafico 4 - Pontos atribuidos ao Continente, pelos participantes por cidade.
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Pingo Doce:

O p-value do teste € 0.829, pelo que ndo existem diferengas entre os inquiridos

das duas cidades. Alias, o gréafico seguinte permite visualizar essa mesma concluséo.

Pings Doce
i

T
Vi Hovm o Faraic o Drage

Grafico 5 - Pontos atribuidos ao Pingo Doce, pelos patrticipantes por cidade.

Lidl:

O p-value do teste € 0.618, pelo que ndo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades, apesar de visualmente se observar algumas diferengas.

e

Lidl
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Gréfico 6 - Pontos atribuidos ao Lidl, pelos participantes por cidade.
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Intermarché:

O p-value do teste € 0.764, pelo que ndo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades, apesar do grafico seguinte ilustrar algumas diferencas.

5- i
i l

14
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1

i ey adefm-w

Intermarche

Grafico 7 - Pontos atribuidos ao Intermarché, pelos participantes por cidade.

Jumbo:

O p-value do teste é 0.003, pelo que existem diferencas entre os inquiridos das

duas cidades, como € possivel observar no grafico seguinte.

|

hmﬂaﬂ‘mh

dumba
1

Gréfico 8 - Pontos atribuidos ao Jumbo, pelos participantes por cidade.

Note-se que estas diferencas sdo justificaveis pelo facto do hipermercado
Jumbo nao estar representado na cidade de Braga.
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Minipreco:

O p-value do teste € 0.218, pelo que nédo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades, como é possivel observar no gréafico seguinte.

Mini-Preca
i

'--uc«-a-11ermn Brags
Grafico 9 - Pontos atribuidos ao Miniprego, pelos participantes por cidade.

El Corte Inglés:

O p-value do teste € 0.464, pelo que ndo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades, como é possivel observar no gréfico seguinte.

4

14

El Corte Inglés

T
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Gréfico 10 - Pontos atribuidos ao El Corte Inglés, pelos participantes por cidade.
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E.Leclerc:

O p-value do teste € 0.238, pelo que ndo existem diferencas entre os inquiridos

das duas cidades, como é possivel observar no gréafico seguinte.

ElLeclers
1

T T
i Moy o8 Faris b Brags

Grafico 11 - Pontos atribuidos ao E.Leclerc, pelos participantes por cidade.

O unico hipermercado que apresentou diferengas entre os inquiridos de Braga
e os de Vila Nova de Famalicdo foi o Jumbo. E estas diferencas devem-se ao facto do
Jumbo ndo existir na cidade de Braga. Relativamente aos outros hipermercados, néo
existem diferencas entre os inquiridos das duas cidades em analise.

5.4.2. Hipo6tese 2

Hip6tese Operativa 2 (H2): a importancia atribuida as carateristicas em
analise depende da percentagem de produtos de marca prépria adquiridos, em média,

pelos consumidores.

Para dar resposta a esta hip6tese operativa, dividiu-se os inquiridos em 2
grupos: os que colocam mais de 50% de produtos de marca prépria no cesto de

compras quando vao ao hipermercado e os que colocam 50% ou menos.

Seguidamente, serdo analisadas as diferencas entre estes 2 grupos de
individuos, para cada uma das carateristicas avaliadas no questionario. Mais uma vez,
serd realizado um teste t ndo paramétrico (Mann-Whitney) de comparacdo de

medianas para 2 amostras independentes.
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Preco:

O p-value do teste € <0.001, pelo que existem diferengas entre os dois grupos
de inquiridos. Alias, as diferencas sdo bem visiveis no grafico seguinte. Os inquiridos
que compram mais de 50% de produtos de marca propria atribuem uma importancia
maxima (5 pontos, numa escala de Likert de 1 a 5) ao atributo preco, a excecéo de 9
individuos que sado considerados outliers. No outro grupo de participantes, existe uma
maior variabilidade nas respostas, sendo que 50% dos inquiridos atribuiram uma

importancia ao atributo precgo inferior a 5 pontos.

34

Prego
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Gréfico 12 - Importancia atribuida ao fator preco pelos participantes, por percentagem de compras de
produtos de marca propria.

Qualidade:

O p-value do teste é 0.986, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos, como pode ser observado no grafico seguinte. Ambos os grupos
de inquiridos atribuem uma importancia maxima (5 pontos, numa escala de Likert de 1

a 5) ao atributo qualidade, a excec¢éo de alguns outliers.
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Grafico 13 - Importancia atribuida ao fator qualidade pelos participantes, por percentagem de compras de
produtos de marca propria.

Tipo de embalagem:

O p-value do teste € 0.216, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos, como é visivel no grafico seguinte.

Tips Embalagem
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Gréafico 14 - Importancia atribuida ao fator tipo de embalagem pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca propria.

Design da embalagem:

O p-value do teste € 0.761, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos, como ¢ visivel no grafico seguinte.
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Grafico 15 - Importancia atribuida ao fator design de embalagem pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca propria.

Simpatia a marca:

O p-value do teste é 0.023, pelo que existem diferencas entre os dois grupos
de inquiridos, como é visivel no grafico seguinte. O grupo dos inquiridos que compra
mais de 50% de produtos de marca propria atribui uma menor importancia a simpatia a

marca.

Simpatia & marca

T
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Grafico 16 - Importancia atribuida ao fator simpatia @ marca pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca prépria.

Experiéncia anterior:

O p-value do teste é 0.042, pelo que existem diferengas entre os dois grupos
de inquiridos, como é visivel no grafico seguinte. O grupo dos inquiridos que compra
mais de 50% de produtos de marca prOpria atribui uma maior importancia a

experiéncia anterior, pois a mediana € 5, enquanto que no outro grupo a mediana é 4.
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Grafico 17 - Importancia atribuida ao fator experiéncia anterior pelos participantes, por percentagem de

compras de produtos de marca prépria.

Campanhas promocionais:

O p-value do teste é 0.003, pelo que existem diferengas entre os dois grupos

de inquiridos, apesar de essas diferencas nao serem visiveis no gréafico seguinte. No

entanto, o grupo dos inquiridos que compram mais de 50% de produtos de marca

prépria atribui uma importancia média superior as campanhas promocionais (3.80

versus 3.52).
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Gréafico 18 - Importancia atribuida ao fator campanhas promocionais pelos participantes,

percentagem de compras de produtos de marca prépria.

Rotulagem esclarecedora:

por

O p-value do teste é 0.850, pelo que nado existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos, como € possivel observar no grafico seguinte.
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Grafico 19 - Importancia atribuida ao fator rotulagem esclarecedora pelos participantes, por percentagem
de compras de produtos de marca propria.

Embalagem ecolégica:

O p-value do teste € 0.172, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos, apesar de ser possivel observar no gréfico seguinte que os
inquiridos que compram mais de 50% de produtos de marca prépria atribuem uma

importancia mais alta & embalagem ecologica.

Embalagem ecolégica
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Grafico 20 - Importancia atribuida ao fator embalagem ecoldgica pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca prépria.

Material reciclado:

O p-value do teste € 0.073, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Gréfico 21).
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Material reciclade
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Grafico 21 - Importancia atribuida ao fator material reciclado pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca propria.

Campanhas solidarias:

O p-value do teste é 0.336, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 22). No entanto € visivel que os inquiridos que compram
mais de 50% de produtos de marca prépria atribuem uma importancia mais alta as

campanhas solidarias.

Campanh s solidirias
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Grafico 22 - Importancia atribuida ao fator campanhas solidarias pelos participantes, por percentagem de
compras de produtos de marca propria.

As carateristicas para as quais foram detetadas diferencas entre os dois grupos
sdo: preco, simpatia a marca, experiéncia anterior e campanhas promocionais. Para
os atributos preco, experiéncia anterior e campanhas promocionais, 0 grupo dos
inquiridos que compram mais de 50% de produtos de maca prépria atribui uma

importancia maior do que o outro grupo. Tal ndo acontece para a simpatia a marca.
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5.4.3. Hipodtese 3

Hip6tese Operativa 3 (H3): a importancia atribuida aos parametros de
responsabilidade social contidos numa embalagem depende da percentagem de

produtos de marca prépria adquiridos, em média, pelos consumidores.

Para analisar a hiptese 3, considera-se 0s 2 grupos de inquiridos da H2.
Seguidamente, serdo analisadas as diferencas entre estes 2 grupos de individuos,
para cada uma das carateristicas de responsabilidade social contidas numa
embalagem. Mais uma vez, sera realizado um teste t ndo paramétrico (Mann-Whitney)

de comparacéo de medianas para 2 amostras independentes.

Destaque, em forma de texto, da presenca ou auséncia de alergénios (substancias ou

produtos gue provocam alergias ou intolerancias):

O p-value do teste é 0.004, pelo que existem diferencas entre os dois grupos
de inquiridos (Gréfico 23). O grupo dos inquiridos que compram mais de 50% de
produtos de marca proépria atribui uma menor importancia ao destaque de alergénios

nas embalagens.
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Gréfico 23 - Importancia atribuida ao destaque de alergénios nas embalagens pelos participantes, por
percentagem de compras de produtos de marca prépria.

Dose diaria recomendada:

O p-value do teste é 0.001, pelo que existem diferencas entre os dois grupos
de inquiridos (Gréfico 24). As diferencas ndo sao percetiveis no gréfico. No entanto, o
grupo dos inquiridos que compram mais de 50% de produtos de marca propria atribui
uma importancia média menor a presenca da dose diaria recomendada (3.45 versus
4.03).
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Dese didria recomendada
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Grafico 24 - Importancia atribuida a dose diaria recomendada presente nas embalagens pelos
participantes, por percentagem de compras de produtos de marca proépria.

Inclusdo do seméaforo nutricional:

O p-value do teste € 0.479, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 25). No entanto, é possivel ver que quem compra menos

produtos de marca prépria atribui mais importancia a inclusédo do seméaforo nutricional.

Inclusio do semifere autricienal
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Grafico 25 - Importancia atribuida a inclusédo do semaforo nutricional nas embalagens pelos participantes,
por percentagem de compras de produtos de marca prépria.

Certificacdo do produto:

O p-value do teste é 0.257, pelo que nado existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 26). No entanto, é possivel ver que quem compra menos
produtos de marca propria atribui mais importancia a inclusdo da certificacdo do

produto nas embalagens, a exce¢éo de alguns 6 outliers.
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Grafico 26 - Importancia atribuida & inclusdo da certificagdo do produto nas embalagens pelos
participantes, por percentagem de compras de produtos de marca propria.

Produto ecoldgico:

O p-value do teste é 0.009, pelo que existem diferengas entre os dois grupos
de inquiridos (Gréfico 27). Apesar das diferengas ndo serem observaveis no grafico,
guem compra menos produtos de marca propria apresenta uma importancia média

superior (3.84 versus 3.50).
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Grafico 27 - Importancia atribuida a informagcdo de ser produto ecolégico nas embalagens pelos
participantes, por percentagem de compras de produtos de marca propria.

Simbolos ecoponto:

O p-value do teste é 0.017, pelo que existem diferengas entre os dois grupos
de inquiridos (Grafico 28). Apesar das diferencas ndo serem observaveis no grafico,
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guem compra menos produtos de marca propria apresenta uma importancia meédia

superior (3.84 versus 3.51).
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Grafico 28 - Importancia atribuida ao simbolo ecoponto presente nas embalagens pelos participantes, por
percentagem de compras de produtos de marca propria.

Ro6tulo ecoldgico europeu:

O p-value do teste é 0.003, pelo que existem diferengas entre os dois grupos
de inquiridos. Alias, pelo Gréfico 29, é possivel observar que quem compra menos
produtos de marca prépria atribui uma maior importancia a inclusdo do rétulo ecolégico

europeu nas embalagens.
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Gréafico 29 - Importancia atribuida ao simbolo de rétulo ecoldgico europeu presente nas embalagens
pelos participantes, por percentagem de compras de produtos de marca prépria.
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Simbolo da sequranca da embalagem alimentar:

O p-value do teste € 0.095, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 30). No entanto, é possivel observar que quem compra
menos produtos de marca prépria atribui uma maior importancia a inclusdo deste

simbolo nas embalagens.
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Gréafico 30 - Importancia atribuida ao simbolo de seguranca da embalagem alimentar presente nas
embalagens pelos participantes, por percentagem de compras de produtos de marca prépria.

Origem nacional:

O p-value do teste é 0.045, pelo que existem diferencas entre os dois grupos
de inquiridos. Apesar das diferencas ndo serem observaveis no Gréafico 31, quem
compra menos produtos de marca propria apresenta uma importancia média superior
(4.37 versus 4.22).

o
4
‘§
-
< P
2
£
@
15t
'o'n s lNo""
- 2
0 ans
m 0 7 et
1 (-] )
.t 40t N0
T A
% v renos Naks ds S0%

87



A comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

Gréafico 31 - Importancia atribuida ao simbolo de origem nacional presente nas embalagens pelos
participantes, por percentagem de compras de produtos de marca prépria.

Indicacdes de abertura:

O p-value do teste € 0.102, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos (Gréafico 32).
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Grafico 32 - Importancia atribuida ao simbolo de indicacdes de abertura presente nas embalagens pelos
participantes, por percentagem de compras de produtos de marca propria.

5.4.4. Hipotese 4

Hip6tese Operativa 4 (H4): a importancia atribuida aos parametros de
responsabilidade social contidos numa embalagem depende da frequéncia com que os
consumidores leem as informacdes presentes nas embalagens dos produtos, no

momento da compra.

Para dar resposta a esta hipGtese operativa, dividiu-se os inquiridos em 2
grupos: os que leem as informacdes presentes nas embalagens dos produtos poucas

ou algumas vezes e 0s que leem muitas vezes ou sempre.

Seguidamente, serdo analisadas as diferencas entre estes 2 grupos de
individuos, para cada uma das carateristicas de responsabilidade social avaliadas no
guestionario. Mais uma vez, sera realizado um teste t ndo paramétrico (Mann-Whitney)

de comparacéo de medianas para 2 amostras independentes.

Destague, em forma de texto, da presenca ou auséncia de alergénios (substéncias ou

produtos que provocam alergias ou intolerancias):
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O p-value do teste € 0.844, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Gréfico 33). No entanto, o grupo dos inquiridos que 1é muitas
vezes ou sempre a informacao contida nas embalagens atribui uma maior importancia

ao destaque de alergénios nas embalagens, com excec¢ao de alguns outliers.
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Gréfico 33 - Importancia atribuida ao destaque de alergénios nas embalagens pelos participantes, por
frequéncia de leitura da informacao contida nas embalagens dos produtos.

Dose diaria recomendada:

O p-value do teste € 0.227, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos (Gréafico 34).

Dose didria recomendada
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Grafico 34 - Importancia atribuida a dose diaria recomendada presente nas embalagens pelos
participantes, por frequéncia de leitura da informagao contida nas embalagens dos produtos.
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Inclusdo do seméaforo nutricional:

O p-value do teste € 0.231, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 35). No entanto, o grupo dos inquiridos que |é muitas
vezes ou sempre a informag&o contida nas embalagens atribui uma maior importancia

a inclusao do seméforo nutricional nas embalagens, com excec¢éo de alguns outliers.
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Gréfico 35 - Importancia atribuida a inclusdo do semaforo nutricional nas embalagens pelos participantes.

Certificacdo do produto:

O p-value do teste é 0.250, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Grafico 36). No entanto, o grupo dos inquiridos que |é muitas
vezes ou sempre a informacao contida nas embalagens atribui uma maior importancia
a inclusdo da certificacdo do produto nas embalagens, com exce¢do de alguns

outliers.
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Gréafico 36 - Importancia atribuida a inclusdo da certificagcdo do produto nas embalagens pelos
participantes, por frequéncia de leitura da informacgéo contida nas embalagens dos produtos.
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Produto ecoldgico:

O p-value do teste € 0.222, pelo que ndo existem diferengas entre os dois

grupos de inquiridos (Gréafico 37).
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Grafico 37 - Importancia atribuida a informacdo de ser produto ecoldgico nas embalagens pelos
participantes, por frequéncia de leitura da informagao contida nas embalagens dos produtos.

Simbolos ecoponto:

O p-value do teste € 0.577, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos (Gréfico 38).
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Grafico 38 - Importancia atribuida ao simbolo ecoponto presente nas embalagens pelos participantes, por
frequéncia de leitura da informagéo contida nas embalagens dos produtos.
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Ro6tulo ecoldgico europeu:

O p-value do teste € 0.989, pelo que ndo existem diferencas entre os dois

grupos de inquiridos (Gréafico 39).
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Grafico 39 - Importancia atribuida ao simbolo de rétulo ecoldgico europeu presente nas embalagens
pelos participantes, por frequéncia de leitura da informacgé&o contida nas embalagens dos produtos.

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar:

O p-value do teste € 0.117, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Gréfico 40). No entanto, o grupo dos inquiridos que Ié muitas
vezes ou sempre a informagéo contida nas embalagens atribui uma maior importancia
ao simbolo da seguranca da embalagem alimentar nas embalagens, com excec¢ao de

alguns outliers.
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Grafico 40 - Importancia atribuida ao simbolo de seguranca da embalagem alimentar presente nas
embalagens pelos participantes, por frequéncia de leitura da informacéo contida nas embalagens dos
produtos.
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Origem nacional:

O p-value do teste é 0.185, pelo que ndo existem diferencas entre os dois grupos de
inquiridos (Gréfico 41).
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Grafico 41 - Importancia atribuida ao simbolo de origem nacional presente nas embalagens pelos
participantes, por frequéncia de leitura da informagao contida nas embalagens dos produtos.

Indicacdes de abertura:

O p-value do teste € 0.192, pelo que ndo existem diferencas entre os dois
grupos de inquiridos (Gréfico 42).
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Grafico 42 - Importancia atribuida ao simbolo de indicacdes de abertura presente nas embalagens pelos
participantes, por frequéncia de leitura da informacgéo contida nas embalagens dos produtos.

A importancia atribuida as carateristicas de responsabilidade social €

independente da frequéncia com que os inquiridos leem a informacdo contida nas

embalagens dos produtos, uma vez que ndo foram encontradas quaisquer diferencas.
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5.4.5. Hipotese 5

Hipotese Operativa 5 (H5): as informacdes, com cariz de responsabilidade
social contidas nas embalagens dos produtos, consideradas como mais importantes
para os consumidores refletem as carateristicas que estes atribuem aos 3

hipermercados preferidos.

Como € possivel observar na Tabela 20, as informacdes com cariz de
responsabilidade social contidas nas embalagens dos produtos, consideradas como
mais importantes para os consumidores foram: origem nacional (média: 4.30),

certificacéo do produto (média: 4.08) e seméforo nutricional (média: 4.07).

Os 3 hipermercados preferidos pelos inquiridos foram (Tabela 13): Pingo Doce
(média: 3.59), Lidl (média: 3.52) e Continente (média: 3.26).

As carateristicas mais atribuidas ao Pingo Doce foram: origem nacional
(36.6%), certificacéo do produto (22.2%) e dose diaria recomendada (22.0%).

As carateristicas mais atribuidas ao Lidl foram: origem nacional (27.8%), dose
diaria recomendada (22.5%) e certificac@o dos produtos (17.5%).

As carateristicas mais atribuidas ao Continente foram: origem nacional
(33.5%), inclusao do semaforo nutricional (31.8%) e dose diaria recomendada (21.8%).

De um modo geral, constata-se que as informacbes, com cariz de
responsabilidade social contidas nas embalagens dos produtos, consideradas como
mais importantes para os consumidores refletem as carateristicas que estes atribuem
aos 3 hipermercados preferidos. Note-se que o simbolo de origem nacional,
considerado como sendo o0 mais importante, é a carateristica reconhecida, em primeiro
lugar, nos 3 hipermercados de preferéncia. A certificacdo do produto, considerada
como a segunda informag&do mais importante s ndo é reconhecida no hipermercado
Continente (nas 3 carateristicas mais reconhecidas a este hipermercado). O semaforo
nutricional é considerado como sendo a terceira carateristica mais importante para os
consumidores e é apenas considerado como carateristica no Continente. Ja a dose
diaria recomendada esta bem presente nos 3 hipermercados de preferéncia e nédo é

uma carateristica considerada como fundamental pelos consumidores.
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5.4.6. Hipotese Geral

Hipotese Geral: os consumidores das diferentes marcas de distribuicdo
percecionam a responsabilidade social das empresas da distribuicdo através das

embalagens dos produtos.

Como foi possivel observar pela hipotese 4, a importancia atribuida as
informacdes, com cariz de responsabilidade social contidas nas embalagens dos
produtos é independente da frequéncia com que o0s consumidores leem as
informacdes contidas nas embalagens e apenas 71 (13.2%) dos inquiridos afirmam
gue leem sempre as informagdes (Tabela 19).

Pela hipotese 3, conclui-se que os consumidores de produtos de marca prépria
consideram as informagdes, com cariz de responsabilidade social contidas nas
embalagens menos importantes do que os restantes consumidores. Os consumidores
de marca propria preocupam-se mais com 0 preco, a experiéncia anterior e com
campanhas promocionais, como € possivel observar na hipétese 2.

As informag0des, com cariz de responsabilidade social contidas nas embalagens
dos produtos, consideradas como mais importantes pelos inquiridos refletem de uma
forma geral as carateristicas atribuidas aos 3 hipermercados de preferéncia, como é
possivel concluir com a hipétese 5. Note-se que a preferéncia dos hipermercados é
independente da cidade onde foi feito questionario (hipbtese 1).

Pode-se assim concluir que os consumidores das diferentes marcas de
distribuicdo percecionam a responsabilidade social das empresas da distribuicdo

através das embalagens dos produtos.
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6. Conclusbes e LimitacGes do Estudo
6.1. Conclusdes dainvestigacao

Com a presente investigacdo pretendeu-se aferir se a RSE nas embalagens
dos produtos de marca proépria refletem no posicionamento dos consumidores face as
marcas da distribuicdo. Desta forma, e de acordo, com a andlise quantitativa e
qualitativa efetuada concluiu-se que as informacbes de RSE presentes nas
embalagens de marca propria ndo refletem o posicionamento dos consumidores face
as mesmas (como € possivel observar na Tabela 29), ou seja, 0 que é percecionado
pelos consumidores ndo vai de encontro ao que € praticado pelas diferentes marcas

da distribuigéo.

A preferéncia atribuida aos 8 hipermercados ndo depende da cidade em
andlise, embora seja de frisar que o Unico hipermercado que apresentou diferencas na
preferéncia entre os inquiridos da cidade de Braga e Vila Nova de Famalicdo foi o
Jumbo, o que se justifica por este ndo estar representado na cidade de Braga.

Verificou-se que o grupo dos inquiridos que realiza mais de 50% de compras
em produtos de marca prOpria, destaca-se pela importdncia que atribui as
carateristicas como o preco, a experiéncia anterior e campanhas promocionais. Por
outro lado, este grupo confere uma menor importancia a carateristica simpatia a
marca. A carateristica qualidade revelou-se de importancia maxima para ambos os
grupos (os que compram mais de 50% de produtos de marca prépria e os restantes).
Quanto as restantes caracteristicas como tipo de embalagem, design da embalagem,
rotulagem esclarecedora, embalagem ecoldgica, material reciclado e campanhas
solidarias, a importancia que |Ihe é atribuida ndo depende da percentagem de produtos
de marca propria adquiridos pelos consumidores em analise.

A importancia atribuida a parametros de responsabilidade social presentes
numa embalagem, tais como o destaque em forma de texto da presenca de
alergénios, a dose diaria recomendada, os produtos ecoldgicos, o simbolo do
ecoponto, rétulo ecolégico europeu reflete-se na percentagem de produtos de marca
propria adquiridos, em média, pelos consumidores.

Foi possivel ainda verificar que a importancia atribuida as caracteristicas de
responsabilidade social ndo depende da frequéncia com que os inquiridos leem as
informagdes contidas nas embalagens.

Observa-se que as informagbes, no ambito da responsabilidade social
presentes nas embalagens, distinguidas como mais importantes pelos consumidores,

refletem as carateristicas que estes atribuem aos 3 hipermercados de preferéncia.
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Foi possivel constatar que o0s consumidores das distintas marcas da
distribuico percecionam a responsabilidade social destas através das embalagens de

marca propria.

6.2. Limita¢gBes do estudo

A complexidade em entender o consumidor e 0s aspetos que determinam as
suas escolhas resulta num dos grandes objetivos dos marketeers. Apesar de expostas
algumas ideias neste ambito, esta investigagdo apresenta algumas limitacdes, que sdo
descritas a seguir.

Os resultados apresentados da andlise das informacbes presentes nas
embalagens dos 7 hipermercados (Continente, E.Leclerc, Intermarché, Jumbo, Lidl,
Minipreco e Pingo Doce) séo limitativos ao cabaz escolhido, portanto se os produtos
fossem outros os resultados poderiam ser diferentes.

A ndo autorizacdo do presente estudo pelo hipermercado El Corte Inglés levou
a que ndo fosse possivel a reunido de todas as informacdes para a realizagdo do

estudo da marca.

7. Propostas para Investigacao futura

Numa futura investigacdo seria interessante determinar as marcas da
distribuicAo com maior preocupacdo a nivel ambiental através das informacdes
presentes nas embalagens dos seus produtos de marca préopria, porém tendo em
consideracdo um leque mais alargado de produtos de cada marca.

Propde-se, também, a recolha de distintas informagbes presentes nas
embalagens, nomeadamente produtos transgénicos e produtos biolégicos
comercializados pelas marcas da distribuicdo, bem como aferir o posicionamento dos
consumidores relativamente a essas mesmas informacfes e se estas sédo
determinantes na compra do produto.

Poderia ser importante o estudo de identificacdo e descricdo das certificacbes
presentes nas embalagens dos produtos de marca propria.

Seria pertinente uma investigacdo sobre a segmentacdo de cores utilizada pela

marca da distribuicdo Continente e influéncia na compra (Estudo de caso).
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Anexo 1 - E-mail recebido pelo Secretariado de Direcdo do supermercado do El

Corte Inglés

Fw: Re: Fw: Tese de mestrado Caica de enfrada  x -
Maria Jesus Pais <maria_pais@elcorteingles.pt> 5/05 -
para mim [+

Ex.ma Senhora,

Agradecemos o interesse demonstrado pelo Supercor do El Corte Inglés mas lamentamos informar de que ndo é
possivel autorizar a sua peticdo pelo facto de ndo podermos alargar a nossa colaboracdo nesta area especifica.

Desejamos os maiores sucessos a iniciativa apresentada.

Atenciosamente,

Maria de Jesus Pais

Secretariado Direccdo

Email: maria pais@elcorteingles.pt
Telefone: 22 378 14 00

Ext: 2406
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Anexo 2 — Questionario

Questionario

O presente questionario enquadra-se no ambito da tese de Mestrado em Marketing, na Escola
Superior de Ciéncias Empresariais de Valenga — do Instituto Politécnico de viana do Castelo, intitulada “A
comunicagdo da responsabilidade social das empresas da distribuicdo através dos produtos de marca
prépria” e pretende estudar e avaliar o posicionamento do consumidor de marcas proprias, das regides de
Braga e Vila Nova de Famalicdo, em relagdo a responsabilidade social das empresas da distribuicéo.

O seu contributo € muito importante. As suas respostas sao confidenciais.

*Obrigatdrio
1. Costuma fazer compras para si ou para o seu agregado familiar de produtos de
marca do distribuidor, conhecidas como “marcas brancas”, para abastecimento de sua casa

(ex: mercearia, higiene pessoal e lar, bebidas)?*

OSim CON&o

2. Sexo:*

OMasculino OFeminino

3. Concelho (Residéncia):

4, Idade:

[018-29 anos [J30-39 anos [040-49 anos
050-59 anos 060 anos ou mais

5. Ocupacéo (pode escolher mais do que uma opgéo, se for aplicavel):
CJEstudante [0 Desempregado O Domeéstico

OPor contra de outrem O Reformado O Por conta propria
6. Constituicdo do agregado familiar:

01 pessoa 02 pessoas 03 pessoas

[J4 pessoas [0 5 pessoas ou mais

7. Rendimento mensal médio do agregado familiar:

OMenos de 250€ 0250 a 750€ 0751 a 1500€
01501 a 2500€ O Mais de 2500€

8. HabilitagcGes literarias:

[04° Ano 06° Ano  [J9° Ano [012° Ano

OBacharelato [OLicenciatura [OPés Graduagdo [OMestrado

ODoutoramento
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9. Assinale com “X” a frequéncia da compra de produtos de marca da distribuigdo

guando realiza as suas compras. *

OSempre CIMuitas vezes OAlgumas vezes [0 Poucas vezes
ONenhuma
10. Cada vez que frequenta o supermercado, qual a percentagem (em média) de

produtos de marca do prépria que coloca no cesto de compras?
OMenos de 25% [ODe 25% a 50% [O0De 51% a 75% COMais de 75%

11. Classifique de 1 a 5 o seu nivel de preferéncia para cada distribuidor, sendo 5

“muito preferivel” e “1 nada preferivel”. *

N&o
1 2 3 4 5
frequento

Continente

Pingo Doce

Lidl

Intermarché

Jumbo

Minipreco

El Corte Inglés

E.Leclerc

12. Assinale com um “X” os produtos que compra habitualmente de marca proépria
(ou marca branca) e, a frente dos mesmos, indique marcas do distribuidor que compra com

mais frequéncia. *

Marcas do distribuidor que compra com

N&o
Produto maior frequéncia (Ex: Continente, Pingo
compro
Doce, etc)
Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria (carne)

Sumos

Agua

Vinho

Café

Massas
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Farinhas

Arroz

Cereais

Azeite

Oleo

Congelados

Bolachas

Detergentes

Produtos de higiene

Comida para animais

13. Para cada um dos seguintes fatores, indique o nivel de importancia que tém
para si na decisdo de compra de marcas do distribuidor, sendo 1: nada importante e 5: muito

importante. *

Preco

Qualidade

Tipo de Embalagem

Design da embalagem

Simpatia a marca

Experiéncia anterior

Campanhas promocionais

Rotulagem esclarecedora

Embalagem ecologica

Material reciclado

Campanhas solidarias

14. Indique o seu grau de concordancia com as afirmac¢des apresentadas, sendo 1:

discordo totalmente e 5: concordo totalmente (assinale com um “X”). *

1 2 3 4

Ha produtos cuja marca que escolho é sempre a mesma.

Faco compras em mais do que uma cadeia de distribuicdo para

aproveitar os precos baixos.

Quando compro produtos de Marca do distribuidor, sinto que

estou a fazer um bom negacio.

O prego de um produto € um bom indicador de qualidade.

De uma forma geral, os produtos de Marca do distribuidor sdo de

baixa qualidade.

Eu fico contente quando encontro Marcas do distribuidor
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disponivel nas categorias de produtos que costumo comprar.

Eu preocupo-me bastante em pagar pre¢os baixos, mas

preocupo-me igualmente com a qualidade dos produtos.

No momento da compra, a embalagem chama-me a atencéo.

A embalagem representa o produto, portanto, se ela ndo for de

boa qualidade, eu acredito que o produto também néo o é.

15. Assinale com um “X” a frequéncia com que |é as informagfes presentes na
embalagem de um produto no momento em que o esta a adquirir. *
O Sempre OMuitas vezes OAlgumas vezes OPoucas vezes
ONenhuma
Se respondeu Nenhuma o seu questionario termina aqui. Obrigada. Se respondeu

Sim, pode continuar.

16. Avalie numa escala de 1 a 5, a importancia que os seguintes parametros tém,

para si numa embalagem, sendo 1: nada importante e 5: muito importante.

1 2 3 4 5

Destaque, em forma de texto, da
presenca ou auséncia de alergénios
(substancias ou produtos que

provocam alergias ou intolerancias)

Dose diaria recomendada

Inclusdo do

R N semaforo

nutricional

Certificacdo do produto

Produto ecoldgico

Simbolos ecoponto

- Rétulo Ecoldgico Europeu
N\ /o=

-

w Simbolo da seguranca da
gg( embalagem alimentar

l ~) Origem Nacional

Outros:
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17.

Para cada uma das seguintes marcas, selecione as 3 caracteristicas que

considera que ajudam a definir a marca. Atencdo que caso ndo conhegca a marca em causa,

deve optar pela opgao “ Nao conhego esta marca de modo a poder responder a esta pergunta.”

Marca do
distribuidor

Caracteristicas

Continente

N&o conheco esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do semaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

Rétulo Ecol6gico Europeu

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

Pingo doce

N&o conhecgo esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclus@o do semaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

Rétulo Ecolbgico Europeu

Simbolo da seguran¢a da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

Lidl

N&o conhecgo esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do semaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

Rotulo Ecologico Europeu

Simbolo da seguranga da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

Intermarché

O|l0o o ooo0oo0ooooooooonOooOoaoqoaoo boooonOooOoaogao oo oo oo oo

N&o conheco esta marca de modo a poder responder a esta pergunta
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Dose diaria recomendada

Inclusdo do seméaforo nutricional

Produtos certificados

Ecologico

Simbolos ecoponto

Rotulo Ecologico Europeu

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

Jumbo

N&o conheco esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do seméaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

Rétulo Ecol6gico Europeu

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

Minipreco

N&o conheco esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do semaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

Rétulo Ecol6gico Europeu

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

El Corte Inglés

N&o conhecgo esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do seméaforo nutricional

Produtos certificados

Ecoldgico

Simbolos ecoponto

O oo0ooo0oon0oo0ooaoaoaooonOooOoaogoaoaoqooooooOoaonoaoOoaooaoaoolooaonooo g oo oo

Rotulo Ecologico Europeu
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Simbolo da seguranga da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

IndicacBes de abertura

N&o conhecgo esta marca de modo a poder responder a esta pergunta

Dose diaria recomendada

Inclusdo do seméaforo nutricional

Produtos certificados

Ecologico

E.Leclerc

Simbolos ecoponto

Rétulo Ecoldgico Europeu

Simbolo da seguranca da embalagem alimentar

Origem Nacional

Destaque da presenca de alergénios

O 0o oo o g o g g o oo o oo

Indicacfes de abertura

18. Indique o hipermercado onde foi feito o0 questionario.

OContinente

OJumbo

OPingo Doce CLidl
Olintermarché

OMiniprego OEl Corte Inglés
OE.Leclerc

ODoutoramento

19. Indique a cidade onde foi feito o questionario.

[OBraga

OVila Nova de Famalicdo

OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO.

127




A comunicacgéo da responsabilidade social das empresas da distribuicao através dos produtos de marca prépria

Anexo 3 - Grelha de avaliacdo de contelidos da embalagem

Presenca ou

auséncia de

alergénicos
(texto)

Produto Embalagens

EREIELES

Leite
logurtes
Queijo
Manteiga

Charcutaria
(carne)

Sumos
Agua
Vinho
Café
Massas
Farinhas
Arroz
Cereais
Azeite
Oleo
Congelados
Bolachas

Detergentes

Produtos de
higiene
Comida para
animais

Dose diaria
recomendada

Incluséo
do Certificacéo
semaforo  do produto
nutricional

Produto
ecolégico

Simbolos
ecoponto

Rétulo
ecolégico
europeu

Simbolo da
seguranca
da
embalagem
alimentar

Origem
Nacional

Indicacfes
de
abertura
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