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Resumo:

Atualmente as tecnologias fazem parte do nosso quotidiano e tomam um papel
importante no desenvolvimento da sociedade em que vivemos. As empresas devem
acompanhar esta tendéncia e criar estratégias para promover o Sseu crescimento e

presenca no mercado.

Deste modo, torna-se importante estudar diferentes prespetivas de mercado, em relacéo
a diferentes tipos de negdcio, como € o caso do private label, tematica sobre a qual
ainda existem poucos estudos, especialmente no que concerte a sua ligacdo com a

implementacdo de estratégias digitais.

Assim, o principal objetivo deste estudo é perceber se a implementacdo de uma
estratégia digital podera ser um canal de promocao eficaz para a performance do private

label, analisando as diferentes perspetivas.

O presente estudo pretende dar resposta a esta questdo. Deste modo, procedeu-se a uma
revisao da literatura, seguida da utilizacdo de metodologias quantitativas, através da
distribuicdo de um questionario em varias plataformas, do qual se obtiveram 203
respostas validas e completas. Posteriormente, realizou-se uma analise com base
estatistica, e verificou-se que as estratégias digitais, aliadas a capacidade de networking,

promovem um desempenho positivo do negdcio do private label.

Palavras-chave: estratégia digital; networking; desempenho do private label;

internacionalizacao.



Abstract:

Nowadays technologies are part of our daily life and play an important role in the
development of the society in which we live. Companies must follow this trend and
create strategies to promote their growth and market presence.

Thus, it becomes important to study different market perspectives, in relation to
different types of business, as is the case of private label, a theme on which there are
still few studies, especially regarding its connection with the implementation of digital

strategies.

The main objective of this reasearch is to understand whether the implementation of a
digital strategy can be an effective promotion channel for the private label performance

by analyzing the different perspectives.

This reasearch aims to answer this question. Therefore, a literature review was carried
out, followed by the use of quantitative methodologies through the distribution of
questionnaires in several platforms, from which 203 valid and complete answers were
obtained. Subsequently, it was carried out an analysis with statistical basis and it was
found that digital strategies, coupled with networking capabilities promote a positive

performance of the private label business.

Keywords:  Digital  strategy;  networking;  private  label  performance;

internationalization.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Introducéo

Atualmente, as tecnologias fazem parte do nosso quotidiano e tomam um papel
importante no desenvolvimento da sociedade em que vivemos. As empresas devem
acompanhar esta tendéncia e criar estratégias para promover o Sseu crescimento e
presenca no mercado. O private label é responsavel por cerca de 40% da cota de
mercado na europa, um numero que continua em crescimento (Private Label
Manufacturers Association (PLMA), 2020).

Além disso, o retalho (clientes das industrias que oferecem servicos private label)
comega a adotar “estratégias inteligentes de private label”, que na préatica sdo estratégias
que visam tratar o private label como uma “marca” e que implica que os retalhistas se
preocupem com o valor da marca (Gielens et al., 2021). Esta tendéncia acabara por
influenciar toda a cadeia de fornecimento, incluindo obviamente os produtores ou

industrias.

O private label é uma tendéncia crescente, e os retalhistas estdo a adotar, cada vez mais,
estratégias multiplas, por exemplo, private label econdmico padrdo e premium (Rubio et
al., 2020). Com isso, os retalhistas agregam valor e diversidade (diferenciacdo de
produtos) as suas linhas private label e atingem mais e diversos segmentos de
consumidores (Keller et al., 2022).

Outro aspeto relevante, é, também, o papel do online, pois as marcas proprias
(designacéo frequente de marcas em regime private label) sdo uma prioridade para os
gigantes online (Gielens et al., 2021).

Neste sentido, a gestdo de private label surge como um importante campo de pesquisa,
que merece estudos mais produtivos, relevantes e impactantes, como por exemplo,
estudos que visam melhorar o entendimento sobre os fatores que influenciam a private

label e de como estas funcionam no mundo digital (Wu et al., 2021).

Na verdade, as questdes relacionadas com private label, em contexto digital, ndo estdo
resolvidas e precisam de mais investigacdo. Além disso, as fronteiras entre fabricantes e
retalhistas, entre retalhistas offline e online, e entre fornecedores e consumidores, estdo
cada vez mais ténues (Gielens & Steenkamp, 2019). Adicionalmente, a heterogeneidade

na qualidade oferecida pelos fornecedores terceirizados pelos retalhistas pode
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influenciar o sucesso da marca propria (private label), a longo prazo (Gielens et al.,
2021). Deste modo, estudar o papel da estratégia digital no sucesso de private label na
perspetiva do fabricante é um estudo oportuno.

O presente estudo, pretende responder a esta problematica, que surge da perce¢do de
uma lacuna existente na literatura. E, portanto, dado o caracter atual e pertinente, um
estudo que pretende impactar de forma positiva o desenvolvimento do panorama

investigacional e cientifico na tematica do private label.

Deste modo, o presente documento encontra-se composto por quatro capitulos, que
permitem compreender todas as etapas deste estudo. O primeiro capitulo compreende a
revisdo da literatura, onde se analisam os diversos autores, sendo considerada a
investigacdo cientifica recente (a partir de 2010), e seguiu-se 0 modelo narrativo, do
qual resulta um conjunto de trés hiplteses que servem de suporte para 0
desenvolvimento deste estudo. O segundo capitulo corresponde a abordagem
metodoldgica, onde esta detalhada a metodologia que melhor serve o proposito deste
estudo. No terceiro capitulo, apresentam-se e analisam-se 0s resultados obtidos por
meio do questionario, seguindo-se a validacdo das hipdteses. Finalmente, no quarto e
ultimo capitulo, discutem-se os resultados e apresentam-se as implicacfes tedricas e
praticas deste estudo, assim como, as limitacGes e sugestdes futuras, terminando com as

consideracdes finais.

Definicdo da problematica e questdo de investigacéo

Nesta seccdo, aborda-se a identificacdo da problemética que levou a intencdo do
desenvolvimento deste estudo. Esta estrutura-se de forma sequencial, e do geral para o
particular. Deste modo, sera abordada a definicdo da problematica, a questdo inicial de

investigacao e os objetivos.

Definigédo da Problematica

A problemética a analisar neste estudo, surge da perce¢do da existéncia de uma lacuna
na literatura, no que concerne a relacdo entre o desenvolvimento de estratégias digitais e

a performance das empresas que atuam na area do private label. Deste modo, é



importante definir a questdo inicial, que serve de ponto de partida para o

desenvolvimento do estudo a realizar nesta dissertagéo.

Questao inicial

A questdo inicial marca o ponto de partida para o desenvolvimento desta investigacao.
No contexto deste estudo, pretende-se responder a seguinte questdo: “A utilizagdo de
uma estratégia digital influencia a performance do private label?”. Deste modo, a
investigacdo segue uma linha Idgica, relativamente a contextualizacdo dos conceitos de

private label e estratégia digital, e de que forma se relacionam.

Objetivos

A realizacdo desta dissertacdo pretende, tal como mencionado anteriormente, colmatar
uma lacuna detetada na literatura, através da utilizacdo de metodologias de pesquisa
adequadas a esta andlise.

O principal objetivo deste estudo, é perceber se, de facto, a implementacdo de uma
estratégia digital podera ser um canal de promogcdo eficaz para a performance do private
label, analisando as diferentes perspetivas. Adicionalmente, perceber se, o fator da
internacionalizacdo pode ter impacto sobre a performance do private label assim como

referem Blanchard et. al., 2017.



CAPITULO | — REVISAO DA LITERATURA




1 Revisdo da Literatura e Formulacdo de Hipdteses

A partir das contribuicGes de diversos autores, o presente estudo permite relacionar a
estratégia digital, aliada a capacidade de networking, com a performance do private

label, recorrendo a formulacéo de hipdteses.

1.1 Estratégia digital nas empresas

No contexto atual, marcado pela transformacdo digital, verifica-se uma tendéncia no
investimento em novas tecnologias e no valor que estas podem acrescentar aos
negocios. Este interesse envolve uma série de questdes ao nivel da logistica, produto,
processos de negdcio e canais de venda, que podem modificar totalmente a estrutura

organizacional da empresa (Matt et al., 2015).

A transformacéo digital € um processo inevitavel para qualquer empresa e setor, porém
a falta de uma estratégia digital é identificada como uma das principais razdes pelas
quais apenas um pequeno numero de empresas foi capaz de implementar planos (Matt et
al., 2015; Peter et al., 2020).

A estratégia digital é uma estratégia organizacional formulada e executada através de
recursos digitais, com vista a criacdo de valor e/ou vantagem competitiva (Chi et al.,
2016; Mithas et al., 2013; Vial, 2019). Por outro lado, Lipsmeier et al. (2020)
descrevem o conceito como a visao global de uma empresa no contexto da digitalizacéo,

incluindo as medidas estratégicas para a alcancar.

A estratégia digital define objetivos e iniciativas de digitalizacdo concretos, a curto,
médio e longo prazo, no contexto de produtos, servigos e cria¢do de valor, bem como
para a organizagdo e cultura de uma empresa (Lipsmeier et al., 2020). Deste modo, a
estratégia digital nos negdcios resulta da utilizacdo e adocdo generalizada de novas
tecnologias digitais (big data, cloud computing, entre outros). Acrescentando que a
estratégia é aplicada ao nivel organizacional e ndo funcional, em termos informaticos, e
que o objetivo da mesma passa pela obtencdo de valor, através da utilizacdo das

tecnologias digitais (Chi et al., 2016; Lipsmeier et al., 2020).



Deste modo, é necessario ter em conta os niveis de estratégicos do negdécio (Figura 1) e
de que forma o negdcio os define consoante os valores, cultura, entre outras

caracteristicas. Lipsmeier et al. (2020)

—> Corporate Strategy
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Figura 1 — Niveis estratégicos do negécio (Fonte: Lipsmeier et al. (2020))

Deste modo, os autores alertam sobre o facto de que cada organizacgdo funciona de uma
especifica e que os varios modelos que apresentam podem ndo ser diretamente
adequados a todos os negdcios. Referem ainda que, a abordagem Down-up sera a mais
adequada especialmente, em casos complexos de transformacdo digital que tém ja em

conta uma estratégia inicial. Lipsmeier et. al (2020).

Lipsmeier et al. (2020) descrevem que o processo para o desenvolvimento de uma
estratégia digital passa por diversas etapas. Posto isto, 0 modelo Down-up € aplicado
seguindo uma ordem ldgica de oito passos aplicados em cada nivel estratégico do
negocio (Figura 2).
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Figura 2 - Passos para a criacdo e implementacdo de uma estratégia digital (Fonte:
Lipsmeier et al. (2020))

O primeiro passo para o desenvolvimento de uma estratégia digital passa pelo
entendimento da necessidade da existéncia de uma direcdo estratégica em termos de
principios de orientacdo digital a nivel empresarial. Lipsmeier et al. (2020) Nesta
primeira abordagem, a empresa definird a sua visdo digital para o futuro num plano
executavel num periodo de entre cinco e oito anos que engloba a transformacéo digital
de criagdo de valor. Lipsmeier et al. (2020)

Ainda neste passo, é importante definir missao, politicas e objetivos no ambito desta
estratégia digital, seguindo a ordem enunciada. Os autores consideram importante que

ndo se quantifiquem ou sejam criados indicadores numéricos, apenas qualitativos.

O passo seguinte (2) é incluir esta estratégia ao nivel funcional do negécio. Deste modo,

a empresa deve aplicar um quadro que representa o esquema estratégico (3) (Figura 3).
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Figura 3 - Quadro dos objetivos da estratégia digital (Fonte: Lipsmeier (2020))

Este esquema esta dividido em quatro areas de acdo que se apresentam intuitivas e de
compreensdo simples. Tal como referido anteriormente, a visdo digital € um passo
essencial para 0 sucesso desta estratégia e deve apresentar uma visdo holistica da
mesma tendo em conta um contexto de longo prazo. Depois de bem definida a visao
digital, € importante aplicar os casos de uso digital. Estes vdo permitir aplicar a
estratégia digital ao nivel funcional. De seguida, definem-se 0s novos objetivos
estratégicos para as areas em questdo, passando para os principios orientadores e 0s
principais focos digitais. Ap6s a conclusdo deste quadro, o terceiro passo da estratégia
digital esta completo. Lipsmeier et al. (2020)

Com base nas orienta¢Oes retiradas do passo anterior, 0s autores consideram que 0
passo seguinte (4) € atribuir valores quantitativos as ideias qualitativas consideradas
anteriormente. Por exemplo melhorar a eficiéncia digital de um departamento em x%.
Lipsmeier et al. (2020)

No quinto passo (5), a empresa deve avancar para a aplicacdo dos resultados dos passos
anteriores em cada uma das suas unidades de negdcio em que a sua aplica¢do consiste
nos elementos descritos na Figura 4.
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Figura 4 - Enquadramento dos principios orientadores digitais (Fonte: Lipsmeieir et al.
(2020))

De seguida (passo 6), a empresa deve aplicar todo o estudo realizado até este momento
em projetos digitais concretos com vista a aplicacdo dos mesmos de uma forma prética,
no quotidiano do negocio. O passo seguinte (7), passa pela por selecionar e aplicar 0s

projetos mais relevantes nos niveis corporativo e de negécio. Lipsmeier et al. (2020)

Finalmente, no oitavo e Ultimo passo, a empresa deve criar um plano de implementagao
das estratégias definidas até entdo. Este deve possuir indicagdes cronoldgicas e seguir
uma ordem sequencial no que concerne a aplicacdo em contexto real destes objetivos e

novas politicas digitais. Lipsmeier et al. (2020)

Deste modo, e ap6s uma analise sistematica de como deve ser realizada uma estratégia
digital, os autores consideram que o principal entrave para a transformacédo digital é a
dificuldade que as empresas possuem em aplicar estratégias digitais pelo que este tipo
de iniciativa tem um papel muito importante no desenvolvimento dos negocios.
Lipsmeier et al. (2020)

Posto isto, a estratégia digital assume, cada vez mais, um papel importante nas empresas
e na sociedade. Sdo exemplos disso, a engenharia de processos, novas tecnologias e
desenvolvimento de negocios digitais, que apoiados por lideranca e cultura digital,
clouds e big data, centralizacdo no cliente e marketing digital, funcionam como fatores
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impulsionadores da transformacéo digital (Peter et al., 2020). Portanto, 0 mundo esta

perante um fendmeno inexoravel.

Neste sentido € importante estudar fatores relacionados com a colaboracdo digital,
porque a atitude e o comportamento dos clientes estd a mudar, assim como a marca e o
marketing dos concorrentes, acelerados pela rapida inovacao tecnoldgica (Gielens et al.,
2021).

No entanto, pouca pesquisa foi feita, por exemplo, sobre o private label no mundo
digital (Wu et al., 2021). Estudos nesta area sdo importante, sobretudo para os
retalhistas e fornecedores (produtores) de private label, porque a web tem, ainda, um

enorme potencial de crescimento (Gielens et al., 2021).

1.2 Estratégia digital do fabricante e a sua capacidade de networking

A capacidade de networking consiste na capacidade de uma empresa desenvolver e
utilizar contactos e relacionamentos interorganizacionais, de modo a obterem beneficios
mutuos (Yoon et al., 2018).

No atual contexto de transformacéo digital, Verhoef et al. (2021) destacam a capacidade
de networking como um recurso digital importante. Por exemplo, as plataformas
digitais, em geral, permitem que os clientes cocriem valor e personalizem 0s seus
produtos (Dong & Wu, 2015). Essa capacidade das empresas de selecionar, atrair e
comprometerem-se com um conjunto heterogéneo de stakeholders (clientes,
fornecedores e parceiros), fomenta a criacdo de valor (MclIntyre & Srinivasan, 2017).
Concretamente, em contexto do private label pode ser efetivamente revelante uma
estratégia digital para fomentar o networking da empresa industrial. Por exemplo, ter
um site ou vitrine digital permite ao industrial promover comunicagdes bidirecionais
com clientes atuais e potenciais (retalhistas), com mais frequéncia e eficiéncia do que

outras formas de comunicacéao (Levy et al., 2022).
Portanto com base nestas ideias, a seguinte hipdtese é formulada:

H1. A estratégia de comunicagdo digital tem impactos positivos na capacidade de

networking da empresa.
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1.3 Estratégia digital do fabricante e o seu impacto na performance do

private label

O termo private label refere-se a marcas que podem ser fabricadas pelo distribuidor ou
por um fabricante, geridas e comercializadas pelo distribuidor, sob nome proprio ou da
sua marca, e que podem ser distribuidas nos estabelecimentos da insignia ou de outras
cadeias (Lybeck et al. 2006). Sachon e Martinez-de-Albeniz (2011) definem o conceito
de uma forma semelhante, acrescentando apenas o facto de que os produtos ndo podem

ser comprados em retalhistas concorrentes.

Para além disso, sdo controlados pelo retalhista que tem direitos exclusivos sobre elas
(Sachon & Martinez-de-Albeniz, 2011). Morton e Zettelmeyer (2004) mencionam que,
todo o espetro do produto € da inteira responsabilidade do retalhista, mais
especificamente: o design do produto e a sua embalagem, o posicionamento do mesmo
no mercado, o fornecimento e fabrico, o preco de venda e a localizagdo do produto em

loja (fisica ou online), assim como qualquer promogdo que este queira aplicar.

As private label possuem, atualmente, uma cota de mercado consideravel e que continua
a crescer. Segundo a Private Label Manufactures Association (PLMA), o private label ja
possui cotas de mercado superiores a 40% na maioria dos paises europeus. Portugal foi
0 pais que apresentou 0 maior crescimento sendo que, a cota de mercado do private
label estd nos 45.1% e subiu cerca de cinco pontos percentuais desde 2016 (PLMA,
2020). De acordo com este estudo, as trés categorias que apresentaram maior
crescimento foram os produtos frescos e congelados, laticinios e, por fim, beleza e
salde (PLMA, 2020).

Por conseguinte, o crescimento da cota de mercado do private label deve-se ao
investimento generalizado na sua producéo, juntamente com a melhoria da proposta de
valor, dos portefolios de produtos e a captacdo de clientes mais jovens (Miquel-Romero
et al.,2014; Gil-Cordero et al., 2020; Gielens et al., 2021).

Em geral, a pratica de private labeling possibilita aos retalhistas e fornecedores alcangar

um maior controlo do mercado. Sendo que, estes produtos permitem obter uma margem
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de lucro superior, 0 que resulta num preco mais atrativo para o consumidor (Ailawadi e
Harlam, 2004; Lamey et al., 2012).

Neste sentido, devido ao preco mais baixo destes produtos, comparativamente aqueles
de marca auténtica, o private labeling potencia a compra, principalmente, em momentos
de crise econdmica (Lamey et al., 2012; (Gielens et al., 2021). Paralelamente, a aposta

em produtos de nicho, também influencia este crescimento.

Deste modo, as marcas procuram areas de mercado pouco exploradas, e fabricam
produtos que preencham essas lacunas, chegando assim, com mais facilidade ao
consumidor (Gil-Cordero et al., 2020; Gielens et al., 2021). Por exemplo produtos

organicos em private labeling (Casteran & Ruspil, 2021).

Na verdade, o private label é uma tendéncia crescente e os retalhistas estdo, cada vez
mais, a adotar estratégias mdltiplas, por exemplo, private label econémico padréo e
premium (Rubio et al., 2020). Neste sentido, a gestdo de private label surge como um
importante campo de pesquisa, que merece estudos mais produtivos, relevantes e
impactantes, como por exemplo, estudos que visam melhorar o entendimento sobre os
fatores que influenciam a private label, e como eles funcionam no mundo digital (Wu et
al., 2021).

Na perspetiva de crescimento, ndo se encontra apenas a melhoria da qualidade dos
produtos apresentados pelos produtores. Também € necessario implementar uma
estratégia digital para conseguir um maior alcance desde retalhistas a consumidores.
N&o obstante, esta a emergir um novo conceito de private label, as smart private label
(Gielens et al., 2021).

Deste modo, estas marcas sdao multifacetadas, multinivel, multissegmentadas, e
orientadas para a imagem, confiam no (co-)desenvolvimento de novos produtos, bem
como na comunicacdo em loja e digital, adotam precos dindmicos, e até
individualizados, s&o permitidos e apoiados pelas tecnologias de informagdo, e podem
até ser oferecidos fora dos limites dos seus proprios ambientes de loja (Gielens et al.,
2021). Blanchard et al. (2017) reforcam o estudo de Gielens et al. (2021) acrescentando
que o produto do private label também podera ser moldado pelas realidades do mercado

internacional.
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Contudo, estudos recentes confirmaram que os consumidores ainda preferem marcas de
fabricantes a marcas proprias, sendo necessarios esfor¢os adicionais para construir
atitudes favordveis em relacdo as marcas proprias (Fuduric et al., 2022). Assim,
relativamente a estratégia digital, esta podera ser um forte aliado para a expansao do

private label, principalmente num sentido de exposi¢do do produto.

Deste modo, a presenca em redes sociais, por exemplo, permite que a marca obtenha
informacdes relacionadas com o seu produto, nomeadamente, a qualidade do mesmo e
aspetos a melhorar nos proximos lancamentos. Para além disso, os retalhistas devem

promover a exposicao dos produtos em private label nos seus canais digitais.

Para aléem da implementacdo de estratégias de comunicacdo, a aplicacdo de analise de
dados pode, também, incentivar a este processo. Neste caso, a recolha pode facultar
dados importantes para o posicionamento da marca no mercado, e qual o caminho a
seguir para melhorar a presenca da marca no mercado. (Miquel-Romero et al., 2014;
Gielens et al., 2021; Gil-Cordero et al., 2021).

Seguindo uma abordagem ldgica aos temas estudados, é percetivel que existe uma

relacdo entre a potenciacao de negocios através da utilizacao de estratégias digitais.

Deste modo, as industrias podem beneficiar da adocdo desta metodologia, como forma
de acrescentar valor ao negocio. Deste modo, as industrias que praticam private label
também serdo beneficiadas com a aplicacdo de uma estratégia digital, se a mesma for
corretamente aplicada. Isto quer dizer que a estratégia devera ser aplicada ao nivel da

estrutura organizacional e ndo funcional (Lipsmeier et al. 2020).

Portanto, com base na discussdo anterior, a seguinte hipotese é formulada:

H2. A estratégia de comunicacdo digital tem impactos positivos e significativos no

desempenho percebido da empresa no negdcio private label.
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1.4 O impacto da capacidade de networking no desempenho do negdcio do

private label.

Comparativamente as marcas tradicionais, a probleméatica mais associada a penetracdo
do mercado pelas private label é o facto de estas possuirem estratégias de marketing
menos trabalhadas. Adicionalmente, a confianca dos consumidores nas private label
também revela um entrave (Gielens et al., 2021). Apesar disso, atualmente, sdo mais
aceites, e sdo associadas a alternativas mais baratas e com qualidade semelhante
(Gielens et al., 2021), contando, ainda, com a captacdo de clientes mais jovens. Estes
revelam-se criticos e demonstram um poder de decisdo mais informado, facto que se
revela uma vantagem em termos do sucesso do private label (Miquel-Romero et al.,
2014; Gil-Cordero et al., 2020; Gielens et al., 2021).

O desenvolvimento de linhas premium no regime de private label é j& uma realidade.
Neste sentido, as marcas estdo a melhorar os seus portefdlios e a associar-se a itens com
mais qualidade desde a origem, o que influencia a visdo positiva sobre 0s seus produtos
no mercado (Gil-Cordero et al., 2021).

Adicionalmente, podemos acrescentar uma perspetiva da literatura que diz respeito ao
facto de a internacionalizacdo possuir um papel preponderante no desempenho do
negdcio do private label (Blanchard et al., 2017).

Na perspetiva dos autores Blanchard et al. (2017), é identificado que existe um
potencial de importancia nas private labels, no que concerne a entrada e abertura de
novos mercados, especialmente relacionada com o tipo de produtos comercializados. Os
mesmos autores, ainda acrescentam que uma das melhores formas de exportar produtos
sera através de um canal de private label. Ou seja, neste sentido, exportar produtos
private label significa que as empresas terdo maior facilidade em alcangar novas

perspetivas de crescimento.

Do mesmo modo, a qualidade das relagdes (networking) pode, também, ajudar uma
industria a superar barreiras e acesso aos mercados internacionais, por exemplo,
adquirindo conhecimentos sobre clientes (parceiros ou intermediarios), para a realizagéo
de negocios em mercados internacionais (Silva et al., 2022), via estratégia private label
(Blanchard et al., 2017).
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Mesmo em contexto vendas online, as parcerias ou desenvolvimento de contactos
estratégicos podem ser relevantes, por exemplo, Zhang e Hou (2022) afirmam que
através da venda por agéncia (o fabricante vende produtos diretamente aos
consumidores e divide os lucros com o e-retalhista, com base numa taxa percentual), 0
fabricante, o e-retalhista e o meio ambiente podem alcangar a situagdo “ganha-ganha-

ganha”.

Porém, independentemente do contexto, a coordenacdo vertical, baseada no
desenvolvimento de parcerias na cadeia de fornecimento para produtos em regime
private label, € um fator essencial para o seu sucesso (Fearne & Dedman, 2000). O
negdcio private label exige um alinhamento efetivo dos objetivos e necessidades das
empresas parceiras da cadeia de fornecimento, por meio de comunicagdo e negociacdo

entre as partes (Yokoyama et al., 2012).

Além disso, a dinamica da relacéo entre o fabricante e o retalhista de marca propria é
critica para imagem e posicionamento de ambos junto do consumidor final (Pérez-
Santamaria & Martos-Partal, 2021). Ou seja, é preciso apostar na qualidade da uma
relagdo. Por exemplo, os fabricantes que oferecem servigos de terceirizagdo para marcas
préprias, aumentam probabilidade de adquirir espaco nas prateleiras dos retalhistas, mas
o fabricante pode, também, perder potencial de diferenciacéo e ficar refém do retalhista
e/ou enfrentar conflitos com outros retalhistas. Portanto, capacidade de networking é

fundamental.

Deste modo, sustentada pela teorizacdo das ideias anteriores, a seguinte hipGtese é

formulada:

H.3. A capacidade de networking da empresa tem impactos positivos no desempenho

percebido da empresa no negdcio private label.

1.5 Formulacéo das Hipoteses

Apos a analise sistematica da literatura foram formuladas quatro hipoteses que servem
como ponto de partida para sustentar o estudo estatistico efetuado e detalhado mais a

frente na apresentacédo deste estudo.
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As hipdteses formuladas foram apresentadas ao longo dos pontos anteriores para

permitir um entendimento mais detalhado da origem das mesmas na literatura. Deste

modo, a seguinte tabela tem como objetivo apresentar as hipdteses propostas de uma

forma sumaria e objetiva.

Hipotese Descricéo

Fontes

A estratégia de comunicacéo digital tem
H1 impactos positivos na capacidade de

networking da empresa.

Baseado em: Matt et al.
(2015), Peter et al. (2020),
Chi et al. (2016), Mithas et
al. (2013), Vial (2019),
Lipsmeier et al. (2020),
Gielens et al. (2021), Wu et
al. (2021), Yoon et al.
(2018), Verhoef et al.
(2021), Dong & Wu (2015),
Mcintyre &  Srinivasan,
(2017), Levy et al. (2022)

A estratégia de comunicacéo digital tem
Ho impactos positivos e significativos no
desempenho percebido da empresa no

negocio private label.

Baseado em: Lybeck et al.
(2006), Sachon e Martinez-
de-Albeniz (2011), Morton
e Zettelmeyer (2004)
PLMA (2020), Miquel-
Romero et al., 2014, Gil-
Cordero et al. (2020),
Gielens et al. (2021),
Ailawadi e Harlam (2004),
Lamey et al. (2012),
Casteran & Ruspil (2021),
Rubio et al. (2020), Wu et
al. (2021), Blanchard et al.
(2017), Fuduric et al.
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(2022), Lipsmeier et al.
(2020).

H3

A capacidade de networking da empresa
tem impactos positivos no desempenho
percebido da empresa no negdcio private
label.

Baseado em: Gielens et al.
(2021), Miquel-Romero et
al. (2014), Gil-Cordero et
al. (2020), Blanchard et al.
(2017), Silva et al. (2022),
Zhang e Hou (2022), Fearne
& Dedman (2000),
Yokoyama et al. (2012)
Pérez-Santamaria &
Martos-Partal (2021).

Tabela 1 - Resumo das hipoteses formuladas (Fonte: Autoria Propria)
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2 Modelo concetual

Em suma, com uma estratégia digital bem executada, € possivel fomentar uma melhoria
direta nos negdcios, assim como na relagdo com os clientes (Lipsmeier et al., 2020).
Portanto, com esta revisdo de literatura, sugere-se que a implementacdo de uma
estratégia digital pode afetar positivamente a capacidade de networking e a performance
do private label. Assim, €, também, compreensivel a possibilidade de existirem relacdes
causais entre a estratégia digital, networking e desempenho do private label, na
perspetiva do fabricante.

No entanto, grande parte da literatura aborda o private label numa perspetiva de
satisfacdo do consumidor e venda direta de produtos, como foi possivel verificar ao
longo deste capitulo. Esta é uma questdo de cardcter importante para as industrias que

ainda ndo investiram, ou pouco investem, nestas estratégias.

Deste modo, a Figura 1 representa o0 modelo conceptual, desenvolvido a partir da
revisdo da literatura e da formulacdo das hipéteses, e 0 mesmo serd analisado

estatisticamente.

Capacidade de
networking

Estratégia de
Comunicac¢ao
Digital

Desempenho
percebido da
empresa no
negocio Private
Lable

Figura 5 - Modelo concetual (Fonte: Autoria Propria)
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3 Abordagem metodoldgica

Neste capitulo, é abordada a metodologia utilizada para alcancar os objetivos propostos
inicialmente e dar uma resposta a questdo inicial de investigacdo. N&o obstante, a
abordagem escolhida permite, também, verificar a validade das hipoteses propostas na

revisao de literatura.

3.1 Metodologia de investiga¢do quantitativa

A metodologia quantitativa é caracterizada pela sua linearidade, que passa da teoria para
as conclusdes. O processo de medicdo na pesquisa quantitativa implica a pesquisa de
indicadores, e € necessario um estabelecimento da fiabilidade e validade das medidas,
assim como, proceder, constantemente, a avaliacbes de qualidade e aplicabilidade.
(Bryman, 2016)

Neste estudo, serd utilizada uma abordagem metodoldgica quantitativa, que tem por
base um design de pesquisa positivista, dado que a investigacdo sera desenvolvida
através da validacdo das hipoteses, que resultaram da revisdo de literatura sistematica,

assim como, de uma andlise objetiva da realidade na literatura (Bhattacherjee, 2012).

Neste sentido, foi elaborado um mapa concetual (Figura 1), que permite a visualizagao

daquilo que o estudo quantitativo pretende analisar.

Este mapa concetual, transcreve a intencdo da pesquisa em perceber se uma estratégia
de comunicacdo digital, aliada a percecdo das capacidades digitais da empresa, resulta
num impacto da capacidade de networking. Esta percecdo, permitird perceber o

desempenho da empresa no negécio do private label.

3.2 Instrumento de pesquisa - Questionario

Depois de definido o modelo concetual e as ligagOes a analisar, foi elaborado um
questionario, que na pratica sera o instrumento de recolha de dados para o estudo. O
questionario permite a recolha de informacdes a partir de uma amostra, através das suas

respostas a perguntas (Hair, et al., 2018).
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O questionario apresenta trés partes. Em primeiro lugar, apresenta-se o objetivo e a
contextualizacdo da sua realizacdo, assegurando o anonimato dos inquiridos e o tempo
de resposta aproximado. A segunda parte compreende questfes relacionadas com a
caraterizacdo da amostra, tais como Area de negdcio, Volume de negécio, N° de

trabalhadores e Idade da empresa (ver Tabela 2).

A terceira parte do questionario diz respeito ao estudo empirico, utilizando escalas ja
validadas por estudos anteriores para o medir os construtos do modelo conceptual. O
construto “Estratégia de Comunicagdo Digital” foi medido por 5 itens adaptados do
estudo de Chi et al. (2016). O construto “Capacidade de networking” foi medido por 5
itens baseado em Yoon et al. (2018). Por fim, o construto “Desempenho percebido da
empresa no negocio Private Lable” foi medido por 8 itens a partir de
Charoensukmongkol e Sasatanun (2017). Além disso, para todos os construtos, utilizou-
se uma escala de resposta do tipo Likert, com 5 niveis de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente).

Portanto, neste processo, a cada resposta sera atribuida uma pontuagdo que representa o

sentimento de concordancia com a questao.

A Tabela 1 permite verificar quais os itens utilizados para medir cada construto, assim

como o seu codigo e fontes da literatura utilizada para sustentar estes indicadores.

Além disso, de modo a assegurar a qualidade do questionario, foi solicitada uma
analise/opinido de diferentes especialistas, mais concretamente dois professores e dois
industriais. A opinido dos especialistas permitiu refinar o questionario, garantindo,

assim, um contetdo apropriado, claro e relevante para o estudo.

Por conseguinte, a participacdo destes especialistas foi muito relevante para a

construcdo do questionario.
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Construto

Cadigo

Itens

Fonte

Estratégia de
Comunicacao
Digital

EST1

A nossa empresa definiu
objetivos para uma estratégia
de comunicacéo digital com os
parceiros  (clientes  private
lable).

EST2

A nossa empresa planeou uma
estratégia de  comunicagdo
digital com os parceiros
(clientes private lable).

EST3

A nossa empresa tem
desenvolvido e implementado
estratégias de comunicacdo
digital de forma consistente.

EST4

A nossa empresa  estd
comprometida em desenvolver
uma estratégia de comunicacao
digital com o0s parceiros
(clientes private lable).

ESTS

A nossa empresa definiu
investimentos e recursos para
apoiar a  estratégia  de
comunicacdo digital com o0s
parceiros  (clientes  private
lable).

Baseado em Chi et
al. (2016)

Capacidade de
networking

NET1

A nossa empresa desenvolve
relacionamentos  fortes e
proximos  com  potenciais
parceiros  (clientes  private
lable).

NET2

A nossa empresa comunica
frequentemente com parceiros
(clientes private lable).

NET3

A nossa empresa coordena
atividades para
relacionamentos  fortes e
proximos  com  potenciais
parceiros  (clientes  private
lable) de forma eficaz e
positiva.

NET4

A rede entre a nossa empresa e
0S nossos parceiros (clientes
private  lable) esta bem

Baseado em Yoon
et al. (2018).
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integrada.

Os nossos parceiros/clientes

NET5 . ,
confiam em nos.

PERF1 | Volume de vendas

PERF2 | Crescimento de vendas

PERF3 | Lucro

Desempenho
percebido da PERF4 | Crescimento do lucro Baseado em
eémpresa no : : Charoensukmongk
‘o . PERF5 | Retorno sobre o investimento 9
negocio Private ol, P., & Sasatanun,
Lable PERF6 | Satisfacdo do cliente P. (2017)
PERE7 Retencdo de cliente a longo
prazo.
PERES Satisfacdo geral com o

desempenho dos negdcios

Menos de 10%

. 10% - 25%
Nivel de 5 5 Blanchard et al.

Exportagao* Grupos | 26% - 50% (2017)
51% - 75%

+75%

Tabela 2 - Itens do questionério (Fonte: Autoria Prdpria)

* Com base nesta varidvel de controlo (nivel de exportacdo) foram criados 5 grupos e depois foi aplicada
uma ANOVA para efetuar um teste comparativo de médias populacionais entre esses 5 grupos
relativamente a cada variavel manifesta do construto “Desempenho percebido da empresa no negécio
Private Lable”.

3.3 Recolha dos dados

Como mencionado anteriormente, o questionario foi o instrumento de pesquisa
utilizado. Porém, para operacionalizar a aplicacdo do questionario, utilizou-se uma base
de dados de industrias nacionais com produg@o em regime “Private Label”. Essa base de
dados foi recolhida e organizada a partir de associacdes empresariais nacionais, como
AEP - Associacdo Empresarial de Portugal, CIP - Confederagdo Empresarial de

Portugal, entre outras.

De modo a tornar a base de dados o mais representativa possivel, criaram-se cinco
indicadores: a area de atuacdo da empresa, o0 volume de negdcios, nimero de

trabalhadores, percentagem de exportacéo e idade da empresa.
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O método de divulgacéo preferencial foi o contacto direto, utilizando diversos meios de
comunicagdo, como o email e LinkedIn, por exemplo, entre os meses de julho —
setembro de 2022. No total, foram contactadas 655 empresas e, no final, foram

recolhidas 203 respostas validas e completas.

Como os inqueridos-alvo sdo empresas, é frequente neste contexto obter-se uma taxa de
resposta relativamente baixa. Porém, dada a proporcdo de itens utilizados para medir
cada construto do modelo conceptual (1 item por cada 10 respostas), o tamanho da

amostra é considerado adequado (Byrne, 2016; Hair et al., 2018).

Na pratica, a base de dados construida para o estudo foi de conveniéncia, no entanto, a
oportunidade de resposta para todas as empresas presentes na base de dados foi igual,
por isso, pode-se considerar que em parte a amostra respeitou principios de
aleatoriedade.

3.4 Analise de dados

A andlise de dados, é a terceira fase deste estudo. Neste sentido, permitira dar um
significado aos dados recolhidos no questionario realizado. Deste modo, a metodologia
utilizada foi a Analise das Equagfes Estruturais (AEE) que consiste num conjunto de
técnicas estatisticas, que permitem medir e analisar as relacdes de variaveis observadas
(itens) e latentes (construtos) (Byrne, 2016; Maroco, 2021).

O objetivo da AEE é definir um modelo tedrico causal e testar se 0 modelo se ajusta aos
dados, examinando as relacGes causais lineares entre as variaveis, a0 mesmo tempo em
que contabiliza o erro de medicdo (Byrne, 2016). O AEE permite, também, que se teste
hipoteses, representadas pelos caminhos/relagdes causais entre construtos (Byrne, 2016;
Maréco, 2021).

Por conseguinte, o SPSS 24.0 e AMOS-SEM 24.0. foram o0s programas estatisticos
utilizados neste estudo, para a analise dos dados. O AMOS-SEM é um software adequado
para a AEE (Byrne, 2016; Mardco, 2021).

Adicionalmente, estes dados serdo alvo de uma discussdo, e da mesma serdo retiradas
interpretacdes e conhecimentos, que serdo, posteriormente, analisados, juntamente com

a revisdo da literatura. Na realidade, pretende-se retirar implicagdes teoricas e praticas,
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que funcionam em concordancia, de forma a permitir a obtencdo de um conhecimento

sustentado e valido.
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4 Resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos no estudo empirico, considerando 0s

objetivos da realizagdo da investigacdo. Inicialmente, seré discutida a caracterizagdo da

amostra, seguindo-se a andlise dos resultados, passando para o teste das hipoteses. Por

ultimo, é a apresentada uma andlise adicional, que permite validar mais uma visao

retirada da literatura.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Neste estudo recolheram-se 203 respostas efetivas ao questionario. A Tabela 2,

apresentada a seguir, permite verificar como se caracterizam as empresas respondentes.

Critérios n %
Alimentacao 13 6,4
Vestuario 12 5,9
Calcado 24 11,8
Teéxtil 24 11,8
Area de negécio Cosméticos 23 11,3
Mobiliario 36 17,7
Tecnologia 35 17,2
Maquinas e equipamentos 22 10,8
Outros 14 6,9
Total 203 100,0
0€ - 100000€ 18 8,9
100 001€ - 500 000€ 33 16,3
Volume de negécio 500 001€ -2 500 000€ 88 43,3
2500 001 - 5 000 000€ 62 30,5
5000 001€ - 25 000 000€ 2 1,0
Total 203 100,0
1-10 44 21,7
N° de trabalhadores 11-50 91 44,8
51-100 38 18,7
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101 — 250 10 49
+ 250 20 9,9
Total 203 100,0
Menos de 5 anos 64 315
6 anos — 10 anos 71 35,0
Idade da empresa
10 anos — 20 anos 64 31,5
21 anos — 50 anos 4 2,0
Total 203 100,0
Menos de 10% 61 30%
10% - 25% 76 37,4%
26% - 50% 42 20,7%
Percentagem de
Exportacéo
51% - 75% 24 11,8%
+ 75% 0 0%
Total 203 100,0
Menos de 5 anos 64 31,5%
6 anos — 10 anos 71 35%
11 anos — 20 anos 64 31,5%
Idade da Empresa
21 anos — 50 anos 4 2%
Mais de 50 anos 0 0%
Total 203 100%

Tabela 3 - Caracterizagdo da amostra (Fonte: Autoria Prépria)

Através da analise da Tabela 2, é possivel verificar que a maioria das empresas

inquiridas atua na area do mobiliario (17,7%) ou na éarea da tecnologia (17,2%).

Também existem percentagens relevantes noutros setores inquiridos, nomeadamente nas

areas do calcado (11,8%), téxtil (11,8%) e cosméticos (11,3%).
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No que concerne ao volume de negdcio, a maior parte das empresas apresenta uma
faturacdo de 500 001€ - 2 500 000€ (43,3%) seguida de uma grande percentagem com
um volume de negdcio de 2 500 001 - 5 000 000€ (30,5%). Importa referir que no
universo de inquiridos, os negécios com faturacdo 100 1001€ - 500 000€ também

possuim uma percentagem significativa, 16,3%.

Em relacdo ao critério n° de trabalhadores, verifica-se que a maior parte das empresas
respondentes possui 11-50 colaboradores (44,8%), e, de seguida, com uma percentagem
de 21,7%, estdo as empresas com 1-10 colaboradores. Apenas 4,9% das empresas tem
101-250 colaboradores.

Relativamente ao critério idade da empresa, a maioria estad presente no mercado ha 6
anos -10 anos (35,0%), seguido de empresas com menos de 5 anos e de 10 anos — 20
anos, que possuem a mesma percentagem de resposta, 31,5% cada. Apenas 2,0% das

empresas inquiridas apresenta uma presenca superior a 21 anos.

No que concerne ao critério percentagem de exportacdo, verifica-se que a maior parte
das empresas inquiridas, 37,4%, tem uma percentagem de exportacdo com valores entre
0s 10% - 25%. Seguindo-se das empresas com uma exportacdo na ordem dos Menos de
10% (30%) e com 26%-50% (20,7%). Apenas 11,8% das empresas apresentam uma
percentagem de exportagdo com valores entre 51%-75%. Desta recolha, nenhuma das
empresas inquiridas apresenta uma percentagem de exportacdo acima dos 75%.

Por ultimo, e relativamente ao critério idade da empresa, verifica-se que a maioria dos
negocios inquiridos tem uma presenca de mercado ha entre 6 anos — 10 anos. De
seguida, apresentam-se com maior expressdo as empresas com menos de 5 anos e com
10 anos — 20 anos. Com menor expressdo, estdo as empresas com 21 anos — 50 anos,

ndo existindo empresas inquiridas com mais de 50 anos de mercado.

4.2 Analise dos Resultados

Apbs a recolha dos dados, iniciou-se a analise dos mesmos, recorrendo as ferramentas
mencionadas nos capitulos anteriores. Num primeiro momento, foi empregue uma

Anélise Fatorial Exploratoria (AFE).
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A AFE é geralmente utilizada para definir a estrutura fatorial de uma medida, e analisar
a sua confiabilidade interna, ou seja, cada varidvel observada é potencialmente uma
medida de cada construto, e o objetivo é determinar se as relacbes (entre varidveis
observadas e construtos) sdo mais estatisticamente fortes e consistentes (Hair et al.,
2018).

A AFE seguiu as sugestdes de Hair et al. (2018). Neste sentido, foram analisados o
Kasier-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett, que foram verificados
com o0 objetivo de avaliar e garantir a adequacao dos dados para a AFE. Tal como
demonstra a Tabela 3, os resultados revelam que o coeficiente KMO foi superior a 0,70
e o teste de Bartlett foi significativo no nivel 0.001, sustentando a adequacéo dos itens
(Hair et al., 2018).

De seguida, analisaram-se os factor loadings de todos os itens e verificou-se se estes
correspondiam aos construtos previamente definido pela teoria. Para isso, foi utilizado
como método de extracdo, a analise dos componentes principais, e para a rotacdo de

fatores foi selecionado o método Varimax.

Os resultados obtidos sdo coincidentes com o0 modelo conceptual, onde todos os itens
com factor loadings superiores a 0,50 agrupam-se ao constructo correspondente (Hair et
al., 2018). Relativamente, a variancia total explicada, os valores obtidos foram > 60%,
que é considerado o valor limite para a validade das escalas (Hair et al., 2018).

Na AFE realizou-se ainda o teste de normalidade dos dados por curtose e assimetria. Os

valores obtidos de assimetria e curtose estéo entre +2 e £3, respetivamente.

Portanto, quando se utiliza o SEM, os valores aceitaveis de assimetria devem cair entre
— 3 e + 3, e a curtose para ser apropriada deve estar num intervalo de — 10 a + 10

(Brown, 2006). Assim, os resultados revelam que os dados tendem para a normalidade.

Finalmente, Alfa de Cronbach foi aplicado para testar a fiabilidade dos constructos (ver
Tabela 3). Os resultados revelam que os Alfas de Cronbach séo todos >0,9. Deste modo,
uma vez que a literatura aconselha como valor minimo o Alfa de Cronbach >0,70 (Hair

et al., 2018), os resultados da AFE indicam alta consisténcia interna dos dados.
A Tabela 3 mostra ainda a média e o desvio padréo obtidos por cada item.

Em suma, os resultados da AFE foram, em geral, adequados, sustentando, assim, a

exequibilidade do passo seguinte - a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC).
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Factor . Desvio . . E_rro d? Erro de Tot_aI d‘?‘ Alfa de
Item - Média = Assimetria | assimetria | Curtose | Curtose | KMO | Variancia
Loadings padrédo ~ = - Cronbach
padrdo padrdo Explicada

Estratégia de Comunicacéo Digital
EST1 0,884 3,82 1,195 -1,050 0,171 0,201 0,340 0,846 88,48% 0,967
EST2 0,912 391 1,192 -1,215 0,171 0,616 0,340
EST3 0,917 3,94 1,144 -1,238 0,171 0,807 0,340
EST4 0,890 3,95 1,129 -1,236 0,171 0,847 0,340
EST5 0,904 3,88 1,190 -1,131 0,171 0,415 0,340
Capacidade de networking
NET1 0,822 4,35 0,675 -0,947 0,171 1,266 0,340 0,783 74,1% 0,912
NET2 0,688 4,32 0,674 -0,770 0,171 0,676 0,340
NET3 0,899 4,32 0,676 -0,879 0,171 1,157 0,340
NET4 0,705 4,32 0,696 -1,141 0,171 2,666 0,340
NET5 0,866 4,38 0,681 -1,214 0,171 2,877 0,340
Desempenho percebido da empresa no negdcio Private Lable
PERF1 0,713 4,03 0,616 -0,533 0,171 1,472 0,340 0,892 73% 0,946
PERF2 0,838 4,08 0,709 -0,710 0,171 0,982 0,340
PERF3 0,732 3,95 0,669 -0,739 0,171 2,042 0,340
PERF4 0,816 4,00 0,761 -0,553 0,171 0,207 0,340
PERF5 0,700 3,94 0,701 -0,701 0,171 1,060 0,340
PERF6 0,841 4,22 0,591 -0,240 0,171 0,319 0,340
PERF7 0,709 4,15 0,606 -0,488 0,171 1,399 0,340
PERF8 0,830 4,14 0,653 -0,685 0,171 1,475 0,340

Kasier-Meyer-Olkin (KMO): 0,886

Teste de Esfericidade de Bartlett: sig. 0,001

Total da Variancia Explicada: 84,13%

Método de Extragao: analise de Componente Principal.
Método de Rotagao: Varimax com Normalizagédo de Kaiser.
Alfa de Cronbach: 0,937

Tabela 4 - Andlise Fatorial Exploratéria (Fonte: Autoria Prdpria)

A AFC é uma técnica estatistica utilizada para analisar e validar a estrutura fatorial de
um conjunto de varidveis observadas, que correspondem a determinados construtos
(Byrne, 2016; Hair et al., 2018; Mardco, 2021). A AFC permite, também, testar as
hipo6teses que sdo representadas pelas trajetdrias entre construtos (Byrne, 2016).

Para avaliar o ajustamento do modelo, foram utilizados vérios indicadores,
nomeadamente X2/DF (X2 - chi-square; DF - degrees of freedom), GFI - Goodness of
Fit Index, NFI - Normed-Fit Index, RFI — Relative fit index, IFI - Incremental Fit Index,
TLI - Tucker Lewis Index or NNFI - Non-Normed Fit Index, CFIl - Comparative Fit
Index, RMR - Root Mean Square Residual e RMSEA - Root Mean Square Error of
Approximation.

A Tabela 4 revela os valores obtidos e as recomendagdes da literatura. Todos os
indicadores respeitam os valores adequados, exceto o RMSEA (0,088) que se encontra
no limite desejado, mas, em contrapartida, o resultado de RMR (0,032) € muito

satisfatorio.
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Portanto, com base nos resultados obtidos pode-se concluir que os dados da AFC

indicam um excelente ajustamento do modelo.

Indicadores Valore_s recomendados Va_Ior
(Hair et al., 2018) obtidos
;(Z/DF (X? - chi-square; DF - degrees of X2/DF: 1.00-3,00 2574
reedom)
GFI - Goodness of Fit Index GFI: 0,90 0,928
NFI - Normed-Fit Index NFI: 0,90 0,954
RFI — Relative fit index RFI: 0,90 0,935
IFI - Incremental Fit Index IFI: 0,95 0,971
TLI - Tucl_<er Lewis Index or NNFI - Non- TLI: 0.95 0,959
Normed Fit Index
CFI - Comparative Fit Index CFI: 0,90 0,971
RMR - Root Mean Square Residual RMR: < 0,05 0,032
RMSEA: < 0,05 - very
iMSEA - R_oot Mean Square Error of good: 0,05 > 0,08 — 0,088
pproximation g00d

Tabela 5 - Ajustamento do modelo (Fonte: Autoria Prépria)

Depois, foi analisada a unidimensionalidade e a validade convergente do modelo, com
base nos seguintes indicadores: CR - Composite Reliability, AVE - Average Variance
Extracted, MSV - Maximum Shared Variance e ASV - Average Shared Variance. A
literatura sugere como valores limites: CR > 0,7; AVE > 0.5; MSV < AVE; ASV <
AVE (Hair et al., 2018). Além disso, a raiz quadrada das medidas do AVE deve ser
superior a todas as correlagbes entre todos os construtos para garantir a validade
discriminante (Fornell & Larcker, 1981).

A Tabela 5 demonstra os valores obtidos pelos indicadores acima mencionados.

Como se pode verificar, os valores obtidos respeitam as recomendagdes da literatura,
revelando um excelente nivel de unidimensionalidade e validade convergente e

discriminante do modelo.
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Construtos CR | AVE | MSV | ASV 1 2 3
1 - Capacidade de networking 0,840 | 0,637 | 0,294 | 0,207 | 0,798
Ei'g'iztztlrateg'adeCom“”'ca9a° 0,958 | 0,885 | 0,378 | 0,250 | 0,348 | 0,941
3 - Desempenho percebido da
empresa no negocio Private 0,924 | 0,755 | 0,378 | 0,336 | 0,542 | 0,615 | 0,869
Lable

Nota: Os elementos diagonais (negrito) mostram a raiz quadrada de average variance

extracted (AVE)

Tabela 6 - Unidimensionalidade, validade convergente e descriminante (Fonte: Autoria

Propria)

Por fim, a Figura 2 exibe o modelo estrutural que é a representacdo conceptual das

relagcOes estruturais entre construtos (Hair et al., 2018) e validade pelos indicadores

anteriormente mencionados.

Estratégia de

Comunicacao Digital

Ajuste do modelo
CMIN/DF: 2.574
GFI: 0,928

NFI: 0,954

RFI: 0,935

IFI: 0.971

TLI: 0.959

CFI: 0.971

RMR: 0.032
RMSEA: 0.088

Legenda:

(Estimagdes estandardizadas), *** significativo o nivel de p<0.001.

(0.35)”%*

H1

H2

e

(0.49)*** N

R¥=0,12

Capacidade de

networking

Figura 6 - Modelo estrutural (Fonte: Autoria Prépria)
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4.3 Teste das hipoteses

Apdbs a andlise dos dados recolhidos e do modelo estrutural, cabe agora analisar as
hipdteses formuladas no momento da revisdo da literatura. As hipOteses sdo testadas
com base na significancia estatistica das trajetdrias ou relagcdes causais hipotéticas
definidas no modelo estrutural (Byrne, 2016).

Portanto, os resultados revelam que estratégia de comunicacao digital da inddstria tem
Impactos positivos e significativos na capacidade de networking da empresa (0,35,
p<0,001) e no desempenho percebido da empresa no negécio private label (0,49,

p<0,001). Assim, a Hipotese 1 e a Hipotese 2 sdo suportadas.

Por fim, os resultados revelam que a estratégia de comunicacdo digital tem impactos
positivos e significativos no desempenho percebido da empresa no negdécio private label

(0,37; p<0,001), logo, a Hipotese 3 também é suportada.

Em suma, todas as hipdteses foram estatisticamente suportadas.

A estratégia de comunicacao digital tem
H1 impactos positivos na capacidade de networking Validada

da empresa.

A estratégia de comunicacao digital tem

impactos positivos e significativos no

H2 desempenho percebido da empresa no negdcio Validada
private label.
A capacidade de networking da empresa tem
H3 impactos positivos no desempenho percebido da Validada

empresa no negocio private label.

Tabela 7 - Tabela Resumo da validacdo das hipoteses propostas (Fonte: Autoria
Propria)
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4.4 Analise adicional

Segundo, Blanchard et al. (2017) os acordos de private label promovem a exportacao.
Dito isto, é pertinente avaliar se existem diferencas significativas entre as empresas com
diferentes niveis de exportacdo nas variaveis observadas do desempenho percebido da
empresa no negocio Private Lable.

Por conseguinte, aplica-se uma analise adicional com base numa ANOVA, que consiste
numa técnica estatistica utilizada para comparar as variancias entre medias de grupos
diferentes (Hair et al., 2018).

Assim, esta técnica serd aplicada com base na analise da varidvel de controlo
(Percentagem de Exportagdo) sobre as variaveis observadas do construto “desempenho
percebido da empresa no negdcio Private Lable” (PERF1; PERF2; PERF3; PERF4;
PERF5; PERF6; PERF7; PERF8). A Tabela 6 resume as técnicas aplicadas da One-Way
ANOVA - post hoc multiple comparisons (Tukey HSD).

Comparacdes multiplas

Tukey HSD
Intervalo de
Variavel Diferenca | Erro . Confianga 95%
dependente (NEXP | (J) EXP média (I-J) | Erro Sig. Limite | Limite
inferior | superior

Menos de 10% - 25% —,269: ,101 | ,041 -,53 -,01
10% 26% - 50% -,515* ,118 | ,000 -,82 -,21
51% - 75% -,480 ,142 | ,005 -,85 -,11

Menos de *
10% - 10% ,269 ,101 | ,041 ,01 ,53
25% | 26% - 50% -,246 113 | 133 -,54 ,05
51% - 75% -211 ,138 422 -57 ,15

PERF1 Menos de *
6% - 10% 515 ,118 | ,000 21 ,82
50% | 10% - 25% ,246 113 | 133 -,05 ,54
51% - 75% ,036 ,150 | ,995 -,35 43

Menos de *
5104 - 10% ,480 ,142 | ,005 11 ,85
75% | 10% - 25% 211 ,138 | 422 -,15 57
26% - 50% -,036 ,150 | ,995 -,43 ,35
Menos de 10% - 25% -,269* ,119 | ,109 -,58 ,04
10% 26% - 50% -,402* ,138 | ,021 -,76 -,04
51% - 75% -,539 ,166 | ,008 -,97 -,11

PERF2 Menos de

10% - 10% ,269 ,119 | ,109 -,04 ,58
25% | 26% - 50% -,133 133 | 749 -,48 21
51% - 75% -,270 162 | ,343 -,69 ,15
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Menos de

*

6% - 10% ,402 ,138 ,021 ,04 76
50% | 10% - 25% ,133 ,133 ,749 -21 ,48
51% - 75% -,137 A77 ,866 -,59 ,32

Menos de *
510 - 10% ,539 ,166 ,008 A1 97
5% | 10% - 25% ,270 ,162 ,343 -,15 ,69
26% - 50% ,137 A77 ,866 -,32 ,59
Menos de 10% - 25% -,324i ,108 ,015 -,60 -,05
10% 26% - 50% —,591* ,126 ,000 -,92 =27
51% - 75% -,669 ,151 ,000 -1,06 -,28

Menos de .
10% - 10% 324 ,108 ,015 ,05 ,60
25% | 26% - 50% -,267 ,120 ,123 -,58 ,05
51% - 75% -,344 ,147 ,091 -, 72 ,04

PERF3 Menos de .
6% - 10% ,591 ,126 ,000 27 ,92
50% | 10% - 25% ,267 ,120 ,123 -,05 ,58
51% - 75% -,077 ,160 ,963 -,49 ,34

Menos de N
5106 - 10% ,669 ,151 ,000 ,28 1,06
75% | 10% - 25% ,344 147 ,001 -,04 72
26% - 50% ,077 ,160 ,963 -,34 ,49
Menos de 10% - 25% —,403: ,122 ,006 - 72 -,09
10% 26% - 50% —,663* ,143 ,000 -1,03 -,29
51% - 75% -,794 171 ,000 -1,24 -,35

Menos de *
10% - 10% ,403 122 ,006 ,09 72
25% | 26% - 50% -,259 ,137 ,233 -,61 ,09
51% - 75% -,390 ,167 ,092 -,82 ,04

PERF4 Menos de .
26 - 10% ,663 ,143 ,000 ,29 1,03
50% | 10% - 25% ,259 ,137 ,233 -,09 ,61
51% - 75% -,131 ,182 ,889 -,60 ,34

Menos de x
5104 - 10% , 794 171 ,000 ,35 1,24
5% | 10% - 25% ,390 ,167 ,092 -,04 ,82
26% - 50% ,131 ,182 ,889 -,34 ,60
Menos de 10% - 25% -,311: 114 ,033 -,61 -,02
10% 26% - 50% -,568* ,132 ,000 -91 -22
51% - 75% -,710 ,159 ,000 -1,12 -,30

Menos de .
10% - 10% 311 114 ,033 ,02 ,61
25% | 26% - 50% -,256 127 ,185 -,59 ,07
51% - 75% -,399 ,155 ,051 -,80 ,00

PERF5 Menos de .
26 - 10% ,568 ,132 ,000 22 91
50% | 10% - 25% ,256 127 ,185 -,07 ,59
51% - 75% -,143 ,169 ,833 -,58 ,30

Menos de "
5106 - 10% ,710 ,159 ,000 ,30 1,12
75% | 10% - 25% ,399 ,155 ,051 ,00 ,80
26% - 50% ,143 ,169 ,833 -,30 ,58
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Menos de 10% - 25% -171 ,100 ,323 -43 ,09
10% 26% - 50% -,220 117 ,240 -52 ,08
51% - 75% -,351 141 ,064 -72 ,01
Menos de
10% - 10% 171 ,100 ,323 -,09 43
25% | 26% - 50% -,049 112 972 -34 24
51% - 75% -,180 ,137 ,554 -53 17
PERF6 Menos de
6% - 10% ,220 117 ,240 -,08 52
50% |10% - 25% ,049 112 972 -24 .34
51% - 75% -,131 ,149 ,817 -,52 .26
Menos de
5106 - 10% ,351 141 ,064 -,01 72
75% | 10% - 25% ,180 ,137 ,554 -,17 ,53
26% - 50% 131 ,149 817 -,26 52
Menos de 10% - 25% -,105 ,102 731 -,37 16
10% 26% - 50% -,333" ,119 ,028 -,64 -,02
51% - 75% -,375" ,143 ,046 -, 75 ,00
Menos de
10% - 10% ,105 ,102 731 -16 .37
25% | 26% - 50% -,228 114 ,192 -52 ,07
51% - 75% -,270 ,139 214 -,63 ,09
PERF7 Menos de "
6% - 10% ,333 ,119 ,028 ,02 ,64
50% |10% - 25% ,228 114 ,192 -,07 52
51% - 75% -,042 ,152 ,993 -,44 .35
Menos de -
510 - 10% ,375 ,143 ,046 ,00 75
75% | 10% - 25% 270 ,139 214 -,09 .63
26% - 50% ,042 ,152 ,993 -,35 A4
Menos de 10% - 25% -,286" ,109 ,045 -,57 ,00
10% 26% - 50% -,400" 127 ,010 -73 -,07
51% - 75% -,531" ,152 ,003 -.93 -14
Menos de N
10% - 10% ,286 ,109 ,045 ,00 57
25% | 26% - 50% -,115 121 ,781 -43 .20
51% - 75% -,246 ,148 ,347 -,63 14
PERF8 Menos de .
6% - 10% ,400 127 ,010 ,07 73
50% |10% - 25% 115 121 ,781 -,20 43
51% - 75% -131 ,162 ,850 -,55 .29
Menos de N
510 - 10% 531 ,152 ,003 14 .93
75% | 10% - 25% ,246 ,148 ,347 -14 ,63
26% - 50% 131 ,162 ,850 -,29 55

*. A diferenca média € significativa no nivel 0.05.

Tabela 8 - ANOVA (Fonte: Autoria Prépria)

Como se pode verificar na Tabela 6, em termos gerais, as empresas com uma

percentagem de exportagdo <10%, diferem estatistica e significativamente em todas as
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variaveis observadas do “desempenho percebido da empresa no negécio Private Lable”,
exceto na variavel PERF6. Isto, quer dizer que as empresas com baixo grau de
internacionalizacdo tendem a ser menos competentes na performance do Private Label,
confirmando assim a perspetiva de Blanchard et al. (2017).
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CAPITULO V — DISCUSSAO DE RESULTADOS

41



5 Discussao de resultados

O presente estudo tem como objetivo primordial compreender se, a implementacao de
uma estratégia digital, aliada a capacidade de networking, fomenta a performance do
negocio Private Label.

Neste sentido, apos uma analise da literatura, verificou-se a necessidade da existéncia de
um estudo aprofundado nesta tematica, que se revela muito Gtil no que concerne ao
crescimento deste negdcio, pretendendo dar uma resposta a questao de investigagdo: “A
utilizacdo de uma estratégia digital influencia a performance do private label?”.
Portanto, este estudo vem resolver algumas questBes relacionadas com private label.
Primeiro realca o papel importante do online no private label, corroborando com
estudos anteriores (Gielens et al., 2021), segundo realca também a estratégia digital e A
capacidade de networking como fatores impactantes para o desempenho do servigo de
private label prestado pelos produtores, respondendo desta forma a um apelo de Wu et
al. (2021) sobre a importancia do entendimento de fatores que influenciam o private
label e de como estes funcionam no mundo digital (Wu et al., 2021).

Com isto em vista, o presente estudo utilizou uma metodologia quantitativa para
verificar a validade das hipoteses sugeridas na revisao da literatura, recorrendo-se a
implementacdo de um questionario, e posterior analise dos dados recolhidos, com base

em modelos estatisticos.

Da implementacdo do questionario, obtiveram-se 203 respostas validas e completas,
onde a maioria das empresas inquiridas tem uma presenca de mercado entre menos de 5
a 20 anos, com um numero de colaboradores que variam entre 11 e 100, um volume de
negécio de, em média, 500 mil a 5 milhGes de euros, e atuam em diversas areas do

mercado, com destaque para a area do mobiliario, tecnologia, téxtil e calgado.

No geral, os resultados obtidos demonstram que as empresas estdo empenhadas na
implementacdo e manutencdo de estratégias digitais, e &, também, revelada a
importancia do networking e a sua consequente manutencdo no desempenho do negocio

do Private Label.

Os resultados demonstram que as trés hipoOteses propostas a partir da revisdo da

literatura foram validadas.
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A estratégia de comunicacéo digital tem
H1 impactos positivos na capacidade de networking Validada

da empresa.

A estratégia de comunicacéo digital tem

Impactos positivos e significativos no

H2 desempenho percebido da empresa no negocio Validada
private label.
A capacidade de networking da empresa tem
H3 | impactos positivos no desempenho percebido da Validada

empresa no negocio private label.

Tabela 9 - Resumo da validacéo das hipdteses propostas (Fonte: Autoria propria)

Em primeiro lugar, verificou-se a Hipdtese 1 (H1), que compreende que a estratégia de
comunicacéo digital tem impactos positivos na capacidade de networking da empresa. A
validacdo da H1 permite enquadrar, de uma perspetiva real, as visdes dos autores, que
implica o reconhecimento de que, de facto, a capacidade de networking pode trazer
vantagens tanto para os clientes como para a empresa, apresentando-se, assim, como um
recurso digital importante para o desenvolvimento do negécio (Yoon et. al., 2018; Dong
& Wu, 2015).

Adicionalmente, é importante continuar a investir nesta perspetiva, dado que estas
estratégias apresentam uma vantagem importante, no que concerne a criacao de valor e
atracdo de diferentes stakeholders, principalmente para empresas industriais (Mclintyre
& Srinivasan, 2017; Levy et al., 2022).

A Hipotese 2 (H2), tambem foi validada. Esta aponta que a estratégia de comunicagao
digital tem impactos positivos e significativos no desempenho percebido da empresa no
negocio private label. Lispmeier et. al (2020) referem que as empresas serdo
beneficiadas com a aplicacdo de estratégias digitais, o que foi possivel comprovar neste
estudo, pela validacdo da H2. Importa, ainda, referir que a validagdo da H2 permite
concluir que esta a ser realizado um trabalho importante para contrariar a tendéncia dos

consumidores ainda preferirem as marcas proprias (Fuduric, et al., 2022).
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Por fim, a Hipotese 3 (H3), que implica o facto da capacidade de networking da
empresa tem impactos positivos no desempenho percebido da empresa no negocio
private label, foi igualmente validada.

Deste modo, iremos de encontro a perspetiva de Silva et al. (2022), que refere que a
qualidade do networking pode influenciar positivamente o acesso a novos mercados,
incluindo os internacionais. Ou seja, quanto melhores forem as relagdes, melhor sera o
desempenho do negocio do private label, algo que Blanchard et al. (2017) também

referem.

Adicionalmente, com a validacdo da H3, é possivel ir de encontro as perspetivas de
Fearne e Dedman (2000), que explicam que independentemente do contexto, a
coordenacdo vertical baseada no desenvolvimento de parcerias na cadeia de
fornecimento para produtos em regime private label, € um fator essencial para o seu

SUCESSO.

Tal como referido nos paragrafos anteriores, a internacionalizacdo tem uma parte
importante no desempenho do negécio do Private Label (Blanchard et al., 2017). No
decorrer deste estudo, tornou-se importante verificar esta questao, dado que também foi
recolhida a percentagem de exportacdo das empresas inquiridas. Por isso, executou-se
uma andlise complementar que visou compreender se a perspetiva de Blanchard et al.
(2017), - que explicavam que os acordos de private label promovem a exportacdo —
poderia ser confirmada. Tornou-se, entdo, pertinente avaliar se existem diferencas
significativas entre as empresas com diferentes niveis de exportacdo nas variaveis

observadas do desempenho percebido da empresa no negécio Private Label.

Recorrendo ao método ANOVA, verificou-se que as empresas com baixo grau de
internacionalizacdo tendem a ser menos competentes na performance do Private Label.
Isto significa que a aposta na internacionalizacdo €, também, um fator que influencia
positivamente a performance do Private Label, verificando-se, assim, a perspetiva de
Blanchard et al. (2017).

5.1 Implicagdes teodricas e praticas

No que concerne as implicagdes teoricas e praticas, conclui-se que este estudo tem um

impacto positivo tanto na literatura, como na realidade das empresas em Portugal, no
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que concerne, especialmente, a utilizacdo de estratégias digitais, e de como estas podem
influenciar de forma positiva o desempenho do negdcio do private label. Outro fator que
se mediu complementarmente, foi o facto de a exportacdo potenciar, também, a

performance deste negocio.

O presente estudo oferece algumas contribui¢fes teoricas. Primeiro, desenvolveu
escalas que permitem que outros investigadores apliqguem ao seu contexto, quer seja a
nivel nacional ou internacional. Deste modo, abrir-se-& um novo contexto de
investigacdo, e sera implementada uma visdo mais acertada sobre cada realidade, sendo

possivel verificar se 0 modelo concetual deste estudo é aplicado em realidades distintas.

Segundo, a presente pesquisa acrescenta novos conhecimentos para a literatura de
marketing ao identificar a estratégia digital e a networking como variaveis antecedentes
da performance do private label na perspetiva do fabricante. A literatura sobre o private
lable na perspetiva do fabricante ou subcontratado € muito escassa, pois grande parte
dos estudos analisam o private label na perspetiva do contratante, nomeadamente
grossistas ou retalhistas. No processo do private label o fabricante ocupa um papel
fundamental porque esta a montante de todo o processo e sem esses recursos de
fabricacdo o distribuidor, dono da marca, ndo pode para dar vida a sua linha de
produtos. Portanto, ao estudar a perspetiva do fabricante este estudo oferece um

contributo importante.

Paralelamente, este estudo também oferece contributos praticos. Primeiro, sugere que 0s
empresarios invistam na aplicacdo de estratégias digitais, para estarem mais proximos
dos seus clientes e, consequentemente, fortalecerem o seu networking, o que fara com
que o0 negdcio do private label continue a crescer. Com o declinio da fidelizacdo das
geracGes mais jovens aos produtos de marcas tradicionais verifica-se um crescimento
das marcas do distribuidor e isto oferece as industrias novas oportunidades de negdécios.
Ou seja, o crescimento do consumo de marcas do distribuidor oferece uma oportunidade
para as industrias, incluindo microempresa que sdo muitas vezes especializadas em
certas producdes, de produzirem para as marcas do distribuidor. Assim, o produtor
através de uma estratégia digital bem definida e de uma gestdo competente da sua
networking pode obter uma vantagem competitiva na prestacdo do servigo de producéo

private label.
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Na verdade, a internet possui uma riqueza de recursos que permitem a conexao entre
produtores e detentores de marcas do distribuidor. Por exemplo, um potencial
contratante do servico de private label pode iniciar sua pesquisa via online. Os
resultados da pesquisa destacardo os principais fornecedores. Assim, os fabricantes
devem ajuste 0s seus termos de pesquisa online, para que sejam localizados facilmente
como potencias fabricantes de marcas do distribuidor. Além disso, devem também
destacar as suas carateristicas e potencialidades produtivas para que 0s potenciais
contratantes ou distribuidores possam analisar, por exemplo, se o produtor atende a

determinados nichos de mercado ou a certificaces especializadas.

Segundo, este estudo destaca também que os fabricantes devem participar em eventos
online e/ou offline de networking, como feiras e congressos presenciais ou virtuais para
melhorarem a sua visibilidade, fazerem contatos e avaliarem a concorréncia. Em geral,
um evento de networking permite que qualquer empresa interaja com profissionais do
mesmo setor ou outros, para formar conexdes, estreitar relagdes, recolher novas
informacdes e conselhos e aprender novas competéncias. Além disso, qualquer acédo de
networking pode potenciar o desenvolvimento de parcerias, neste caso com
distribuidores, que podem ajudar a expandir o alcance do negdcio do produtor, e assim

ampliar o seu mercado e alavancar a sua reputacao.

Contudo, é importante realcar que as parcerias entre produtores e distribuidor devem ser
mutuamente benéficas, e cada parceiro deve ter um interesse ativo no outro, para
atingirem sucessos partilhados. Portanto, as empresas devem assumir COMpromissos e
investimentos equilibrados para que cada parte garanta impactos positivos e

longevidade nos retornos gerais das parcerias.

Por fim, este estudo revela também que a internacionalizacdo pode desempenhar um
papel importante no desempenho do negocio do private label. A internacionalidade das
empresas pode gerar uma experiéncia cumulativa que resulta numa maior competéncia
na prestacdo do servico de producdo private label. A presenca internacional pode atuar
como um impulso estratégico para as empresas aumentarem a sua Visibilidade,
reputacdo e conhecimento sobre os mercados internacionais. Numa época em que as
novas tecnologias estdo cada vez mais presentes, a estratégia digital pode também
facilitar a internacionalizacdo do servi¢o do private label prestado pelos produtores.
Uma estratégia digital impacta qualquer empresa, e neste caso em particular, pode
ajudar um produtor private label na transformacdo ndo apenas das suas operacgdes,
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ofertas de servicos e propostas de valor, mas também das suas interacbes com 0s
clientes ou potenciais clientes internacionais. Além disso, a presenca em mercados
internacionais amplia o alcance de qualquer empresa, gerando novos oportunidades de
parcerias e de diversificacdo do mercado, ajudando assim qualquer produtor a evitar

riscos de dependéncia.
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CAPITULO VI —-CONCLUSAO
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6 Conclusao

Neste capitulo, sdo apresentadas as Ultimas consideracdes deste estudo. Inicialmente,
sdo apresentadas as limitagdes e sugestdes futuras, onde é feita uma reflexdo sobre o as
dificuldades encontradas ao longo da realizagdo deste estudo assim como sugestdes para

outros estudos a realizar. Por fim, apresentam-se as consideracgdes finais.

6.1 LimitacOes e sugestdes futuras

O presente estudo revelou resultados motivadores, ndo s6 para a literatura, com a
validacdo das hipoteses propostas, mas, também, ao nivel pratico, dado que serve de
ponto de partida para a relacdo positiva existente entre o digital e o neg6cio do private
label.

Ndo obstante, o estudo decorreu num periodo curto, e demonstra uma amostra
relativamente pequena, comparada com o tecido empresarial portugués. Por este
motivo, e apesar de ser uma amostra validada pela literatura, seria interessante aplicar o

questionario numa escala com tamanho mais expressivo.

Outra questdo pertinente, passa pela consciencializacdo de que seria interessante aplicar
um teste piloto sobre o questionario aplicado. Apesar deste ter sido avaliado por
profissionais e peritos na area, aplicar um teste pilote poderia ser Gtil no sentido de

avaliar as necessidades de melhoria, como por exemplo linguisticas, entre outros.

E também relevante introduzir e sensibilizar os empresarios no que concerne ao efeito
positivo destes estudos para o desempenho dos negdcios. Se estes estivessem
sensibilizados, a taxa de resposta poderia aumentar, e 0 estudo teria um impacto ainda
mais significativo. Em concordancia com o paragrafo anterior, seria, também,

interessante a abordagem a outros mercados.

Complementarmente, seria uatil afunilar o estudo recorrendo a especificacdo dos
fornecedores dos produtos, como é o caso da sua origem, e se, assim, as relacGes de
networking potenciam efetivamente o desempenho percebido do negécio do private

label.

Por fim, reafirma-se a pertinéncia deste estudo no sentido de demonstrar aos

empresarios que de facto o investimento nas relacdes digitais com 0s seus parceiros €
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um caminho para o0 crescimento, e consequente sucesso. Também a literatura pode

beneficiar desta analise e criar novos indicadores e varidveis de investigacao.

6.2 Consideracoes finais

O objetivo primordial do presente estudo passou pela percecdo de que a aplicacdo de
uma estratégia digital, aliada a capacidade de networking das empresas, compreendia
um impacto positivo no desempenho do negécio do private label. Utilizaram-se por
isso, diferentes ferramentas para alcancar esta percecdo, nomeadamente, uma revisao
sistematica da literatura, aliada a aplicacdo de modelos estatisticos, para compreender se

as hipdteses propostas na literatura estariam validadas, o que aconteceu.

Fundamentalmente, incidiu-se sobre trés construtos: estratégia digital de comunicacao
digital, capacidade de networking e desempenho percebido do negdcio do private label.
A partir da construcdo de relacdes entre os trés construtos referidos, foi possivel
verificar que, de facto, a implementacdo de uma estratégia de comunicacdo digital,
aliada a capacidade de networking, origina um desempenho positivo do negécio do

private label.

Posteriormente, constituiu-se ainda, uma analise complementar relativa a questdo da
internacionalizacdo. Isto é, verificou-se que, de facto, as empresas com baixo grau de
internacionalizacdo tendem a ser menos competentes na performance do Private Label,

confirmando assim a perspetiva dos autores.

Este estudo reforcou a necessidade das empresas continuarem a investir nas estratégias
digitais, como forma de potenciar 0s negocios, nomeadamente na area do private label,
que, apesar de ja difundido no panorama empresarial portugués, ainda comporta um
grande potencial de crescimento, sendo que representa uma cota de mercado de 45.1%
(PLMA, 2020) a nivel nacional.
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Apéndice | — Questionario “A influéncia da estratégia digital na

performance do private label”

O presente questionario destina-se a realizacdo de uma investigacdo, sobre a influéncia

de uma estratégia digital na performance do private label.

Solicita-se por favor que colabore nesta investigacdo mediante resposta individual ao

presente questionario. As suas respostas serdo anonimas e estritamente confidenciais.

O tempo de resposta estimado € de 1 min.

Agradecemos, desde ja, a sua resposta e disponibilidade.

Avalie o seu nivel de concordancia em relacdo as afirmacdes abaixo (em que 1:

Discordo Totalmente e 5: Concordo Totalmente):

1 - Discordo
Totalmente

2 -
Discordo

3-
Neutro

4 -
Concordo

5 - Concordo
Totalmente

A nossa empresa definiu
objetivos para uma
estratégia de comunicacao
digital com os parceiros

(clientes private lable).

A nossa empresa planeou
uma estratégia de
comunicacdo digital com os
parceiros (clientes private
lable).

A nossa empresa tem
desenvolvido e
implementado estratégias de
comunicagdo  digital de

forma consistente.

A nossa empresa definiu

investimentos e recursos
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para apoiar a estratégia de
comunicagédo digital com o0s
parceiros (clientes private
lable).

Avalie o nivel de capacidade da sua empresa nas seguintes areas (em que 1:

totalmente incapaz e 5: totalmente capaz):

5—
1 -Totalmente 2- 3- 4 -
Totalmente
Incapaz Incapaz | Neutro | Capaz
Capaz

Aquisicio  de  tecnologias
digitais importantes.

Identificar novas oportunidades

digitais

Responder de forma eficaz a
transformacéo digital.

Dominar tecnologias de ponta.

Desenvolvimento de
produtos/servigos/processos
inovadores usando tecnologia

digital.

Avalie o seu nivel de concordancia em relacdo as afirmacdes abaixo (em que 1:

Discordo Totalmente e 5: Concordo Totalmente):

1 - Discordo 2- 3- 4- Conscc_)rdo
Totalmente | Discordo | Neutro | Concordo
Totalmente

A nossa empresa desenvolve
relacionamentos  fortes e
proximos com  potenciais
parceiros (clientes private
lable).

A nossa empresa comunica

frequentemente com parceiros
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(clientes private lable).

A nossa empresa coordena
atividades para
relacionamentos  fortes e
préximos com  potenciais
parceiros (clientes private
lable) de forma eficaz e

positiva.

A rede entre a nossa empresa
e 0S nossos parceiros (clientes
private lable) estd bem

integrada.

Os nossos parceiros/clientes

confiam em nos.

Avalie o seu nivel de satisfacdo em relacdo ao desempenho do seu negdcio private
label levando em consideracdo os seguintes indicadores (em que 1: muito

insatisfeito e 5: muito insatisfeito):

5-
Totalmente
Satisfeito

1 - Muito 2- 3- 4 -
Insatisfeito Insatisfeito | Neutro | Satisfeito

Volume de Vendas

Crescimento de vendas

Lucro

Crescimento do lucro

Retorno sobre 0

investimento

Satisfacdo do Cliente

Retengdo de cliente a

longo prazo

Satisfacdo geral com o
desempenho dos

negocios
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Area da empresa:
Alimentacdo

Vestuario

Calcado

Téxtil __

Cosméticos

Mobiliario

Maquinas e equipamentos

Outras __

Volume de negocio:

0€ - 100 000€ __

100 001€ - 500 000€ ___
500 001€ - 2 500 000€__

2 500 001€ - 5000 000€ __
5000 001 — 25 000 000€ ___

+ 25000 000€ __

Numero de trabalhadores:
1-10

11-50

51-100__

101-250

+250



% de Exportacao:
Menos de 10%
10% - 25%
26% - 50%
51% - 75%

+75%

Idade da empresa:
Menos de 5 anos
6 anos — 10 anos
11 anos—20 anos ___
21 anos — 50 anos

Mais de 50 anos
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