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RESUMO

A adocao de marcas proprias no mix de produtos de supermercados € uma acdo estratégica
que alguns varejistas estao utilizando para melhorar sua competitividade no setor. No Brasil, a
participacao de mercado das marcas préprias ainda € pouco representativa, o que reflete a
atitude dos consumidores diante desses produtos. A proposta deste trabalho foi avaliar os
fatores que influenciam no comportamento do consumidor em relacao aos produtos de marcas
proprias de supermercados. Foi desenvolvida uma pesquisa de campo de caréter exploratério
com abordagem quantitativa, por meio de questiondario auto-administrado, o que possibilitou a
coleta de opinides de uma amostra de 983 clientes de supermercados. Os resultados obtidos
demonstram que os respondentes ndo possuem uma imagem positiva dos produtos de marcas
proprias, devido: a grande variacao na qualidade dos produtos dentro das categorias e entre as
categorias ofertadas, ao risco percebido, a auséncia de comunicagdo efetiva sobre os produtos
e a imagem de inferioridade transmitida pelos atributos das marcas préprias como
embalagem, forma de exposicdo e politica de precos. Dos fatores obtidos, pode-se concluir
que a imagem da loja, a comunicagdo e preco, a qualidade e preco destacaram-se como os
mais importantes para os respondentes € que exerceram maior influéncia em seu
comportamento.

Palavras-chave: varejo, marca propria de supermercado, comportamento do consumidor.
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AN ANALYSIS OF THE KEY ELEMENTS INFLUENCING THE DECISION TO
PURCHASE PRIVATE LABEL PRODUCTS IN SUPERMARKETS

ABSTRACT

The adoption of own brands in the product mix of supermarkets is a strategic action that some
retailers are using to improve their competitiveness in the sector. In Brazil, private labels
market share is still under represented, which reflects the attitude of consumers relating to
these products. The purpose of this study was to evaluate the factors that influence the
consumption of private label products in supermarkets. It was developed a field exploratory
research, using self-administered questionnaire which allowed the collection of opinions of a
sample of 983 supermarket shoppers. The results show that respondents don’t have a positive
image of private label products partially related to: great variation in quality of products
within categories and between offered categories, the perceived risk, lack of effective
communication about products and the image of inferiority transmitted by the attributes of
brand labels such as packaging, merchandising method and price policy. Obtained factors
show that the store image, communication and price, quality and price stood out as most
important to respondents and that have the greatest influence on consumer behavior.

Keywords: retail, supermarket’s private labels, consumer’s behavior.

UN ANALISIS DE LOS PRINCIPALES ELEMENTOS INFLUENCIADORES DE LA
TOMADA DE DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE MARCA PROPIA DE
SUPERMERCADOS

RESUMEN

La aceptacion de marcas propias en el mix de productos de supermercados es una accién
estratégica que algunos compradores al por menor utilizan para mejorar la competencia en el
sector. En Brasil, la participacion de mercado de las marcas propias todavia es poco
representativa, lo que refleja la actitud de los consumidores con respecto a estos productos. La
propuesta de este estudio ha sido evaluar los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor en relacién a los productos de marcas propias de supermercados. Se ha
desarrollado una investigacién de campo de caricter exploratorio con abordaje cuantitativo,
por medio de cuestionario auto-administrado, lo que posibilité la coleta de opiniones de una
muestra de 983 clientes de supermercados. Los resultados obtenidos demuestran que los
respondientes no poseen una imagen positiva de los productos de marcas propias, debido: a la
gran variacion en la calidad de los productos en las categorias y entre las categorias ofrecidas,
al riesgo percibido, a la ausencia de comunicacidn efectiva sobre los productos y a la imagen
de inferioridad transmitida por los atributos das marcas propias como envase, forma de
exposicion y politica de precios. De los factores obtenidos, se puede concluir que la imagen
de la tienda, la comunicacién y precio, la calidad y precio se han destacado como los més
importantes para los respondientes y que han ejercido mayor influencia en su
comportamiento.

Palabras clave: compra al por menor, marca propia de supermercado, comportamiento del
consumidor.
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1. INTRODUCAO

O setor varejista, devido a alta competitividade, vem passando por grandes
transformagdes exigidas pela necessidade de rdpida adequacdo ao mercado, a fim de atender
de forma eficiente e eficaz as exigéncias do consumidor (PARENTE, 2000).

A criacdo e a adogdo de estratégias para a permanéncia neste ambiente competitivo
passam a ser um desafio para o setor. Dentre essas estratégias, a decisdo sobre o sortimento de
produtos a ser ofertado para o consumidor € importante € pode se tornar um fator
determinante para o posicionamento da loja. Segundo Parente (2000), a defini¢cdo do mix de
produtos significa definir a composi¢do da variedade que o ponto de venda ird oferecer, e
dentro desta composi¢do uma importante decisdo refere-se as marcas que serdo inseridas no
mix de produtos.

A utilizacdo de marcas proprias no varejo € um fendmeno que estd ocorrendo em todo
o mundo, entretanto no Brasil, sua utilizacdo ainda estd no inicio, representando 4,8% de
participacao nas vendas em valor e 6% em volume no pais (NIELSEN, 2010). Porém, com a
estabilidade econdmica e a crescente concentragdao do varejo nas maos de poucas redes, pode-
se inferir que este crescimento € inevitdvel.

Nesse contexto, ganha importancia para os gestores a necessidade do conhecimento do
cliente, de suas preferéncias e dos motivadores na escolha das marcas. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) afirmam que entender e adaptar-se a motivagdo e ao comportamento do
consumidor ndo é uma opc¢ao — € a necessidade absoluta para a sobrevivéncia competitiva.
No que se refere a atitude, Wells e Prensky (1996) afirmam que as atitudes precedem e
produzem o comportamento. Assim, o desafio € entender quais sdo os fatores que mais
influenciam na atitude do consumidor frente aos produtos de marcas proprias.

Em relacdo a esse aspecto, Ailawadi Neslin e Gedenk, (2001); Shannon e
Mandhachitara (2005); Vahie e Paswan (2006); Hidalgo et al. (2007) apresentam fatores que
sdo determinantes na formacdo desta atitude e na propensao dos consumidores a comprarem
marcas proprias, dentre eles: a imagem da loja, o risco percebido, a estratégia de comunicacdo
do varejista, a qualidade dos produtos com marcas proprias, a estratégia de precos e a lealdade
a loja.

Considerando todos estes aspectos mencionados, o presente artigo avaliou os fatores
que exercem maior influéncia na decisdo de compra dos produtos de marcas préprias de
supermercados. Mesmo ndo fazendo parte do hdbito de compra de muitos consumidores
brasileiros, os produtos de marcas proprias tém merecido destaque pelos beneficios que

proporcionam tanto para o varejista em termos de fidelizagdo do cliente e melhores margens,
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quanto para o consumidor no que se refere a melhor relacdo entre custo e beneficio. Porém, da
mesma forma que a ado¢c@o de marcas proprias no mix de produtos do supermercado
proporciona varios beneficios ao supermercadista se for mal gerenciada pode trazer riscos.

A contribuic@o desse artigo estd localizada na proposta de uma discussao acerca dos
elementos que influenciam os consumidores na compra de produtos de marcas proprias e na
identificacdo, dentre os elementos estudados, dos que exercem maior influéncia no
comportamento de compra do consumidor.

Para o alcance do objetivo desse estudo, foi feita uma pesquisa de campo com
abordagem quantitativa, por meio de uma survey com questiondrio auto-administrado junto a
clientes de supermercados no Brasil. O instrumento de coleta de dados foi elaborado com base
no modelo da Teoria da A¢ao Racional (TRA) de Fishbein e objetivou avaliar os principais
elementos que influenciam na decisdo de compras dos consumidores de marcas proprias.

Ap6s a introducao, o trabalho apresenta e discute o referencial tedrico com destaque a
marcas proprias e seu desenvolvimento. Adicionalmente, € discutida a relagc@o entre atitude e
comportamento do consumidor e entre a atitude e marcas proprias. Em seguida, é apresentado
o método de pesquisa adotado e as escolhas envolvidas na amostra, instrumento de coleta de
dados e técnicas analiticas utilizadas. Na secdo subsequente sdo apresentadas a andlise e

discussdes dos resultados, e por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Varejo

Conforme Parente (2000) entende-se por varejo o conjunto de todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servi¢os para atender a uma necessidade pessoal
do consumidor final. Levy e Weitz (2000) complementam que esta atividade de negdcio
adiciona valor aos produtos e servicos que sdo vendidos aos consumidores para o uso tanto
pessoal quanto familiar. Nesse sentido, a €nfase para o conhecimento dos habitos, atitudes e
padrdes de comportamento dos consumidores no varejo segundo Souza e Serrentino (2002) é
fundamental na constru¢cao de uma estratégia bem sucedida no setor.

No que se refere aos tipos de varejos no Brasil, segundo Parente (2000), os mais
importantes sdao os hipermercados, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de
especialidades e mercearias. Especificamente, com relagdo a supermercados, Saab e Gimenez
(2000a) caracterizam este formato de varejo pela venda predominante de alimentos frescos,
ou mercearias e artigos de higiene e limpeza, com alto giro e baixa margem por praticar

precos competitivos, aplicam o conceito de auto-servico e contemplam um minimo de dois
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check outs e drea de vendas superior a 350m?, diferenciando do hipermercado que atua com
area de vendas superior a 5.000m”.

Borges (2001) ressalta que poucos foram os setores da economia brasileira que
apresentaram um crescimento tdo acelerado quanto o de supermercados, € que, em cinco
décadas, essa evolucdo saiu da era do varejo de armazéns, emporios e feiras livres para a
instalacao de redes de lojas cobrindo todo o pais. Porém, independente do tamanho da loja e
do formato da mesma, pode-se inferir que cresce a importancia do desenvolvimento de um
composto mercadolégico eficaz, capaz de proporcionar ao varejista o posicionamento
desejado. Com esse crescimento aspectos como a estratégia de composto de marketing
ganhou importancia acentuada como ferramenta de competicao.

As decisoes estratégicas para o composto de marketing envolvem a criacdo de uma
combinacdo de produto, preco, ponto € promo¢ao que, na maior extensiao possivel, atenda as
necessidades do mercado-alvo (FERREL, O. C. et al. 2000). O Erro! Fonte de referéncia
nao encontrada., ilustra as varidveis deste composto e algumas decisdes que sdo tomadas

para que o varejista consiga uma diferenciagdo no mercado em que atua.

Quadro 1. Composto Varejista — os 6P’s

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisoes
Mix de Produtos Variedade da linha, Qualidade, Servigcos, Marcas
Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo.
Promocgio Propaganda, Ofertas, Sinalizagdo
aPresentacdo Loja, Departamentalizagdo, Planograma
Pessoal Atendimento, Rapidez, Servicos
Ponto Localizacdo, Acesso, Visibilidade.

Fonte: Parente (2000, p. 61)

A definicdo das marcas a serem ofertadas é uma decisdo estratégica do mix de
produtos. McGoldrick (2002) enfatiza o crescimento das marcas proprias no sortimento da
loja e afirma que produtos com marcas proprias tém representado um papel importante no
desenvolvimento de alguns varejistas, e que este fendmeno ilustra o aumento do poder

varejista e da sofisticagdo do marketing.

2.2 Marcas proprias
Segundo Richardson, Dick e Jain (1994), os varejistas tém uma escolha a fazer: podem

ser vistos como distribuidores passivos das marcas nacionais ou como ativos desenvolvedores
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da marca de sua loja. Santos, Campomar e Toledo (2010) complementam que o tradicional
papel de intermediario do canal de distribui¢cdo com a missdo de facilitar a entrega do produto
do fabricante ao consumidor final vem ampliando continuamente e se confundindo com o do
préprio fabricante e fornecedor. Desta forma, as marcas préprias ou marcas de loja sdo
produtos criados por um varejista e levam sua marca (LEVY; WEITZ, 2000).

Dick, Jain e Richardson (1997) sugerem que os gestores de marcas proprias se
esforcem para estabelecer uma imagem de marca forte para suas linhas de produtos realizando
investimentos em publicidade e promog¢des destinadas a familiarizar os consumidores com
suas marcas proprias visando melhorar as expectativas proporcionadas pela marca.

Entretanto, Gracioso e Najjar (2003) afirmam que nem sempre a marca propria pode
levar o mesmo nome da empresa varejista. No quadro a seguir sdo apresentadas as vantagens

e desvantagens de cada uma destas op¢des baseando-se no ponto de vista destes autores.

Quadro 2. Tipos de classificacdo para marcas proprias

Nome da empresa x Marca diferente

Motivacao

Mesmo nome
Capitalizar o conhecimento da
marca e a credibilidade
reconhecida pelo mercado.

Outro nome
Adaptarem-se ao mercado,
consolidando uma nova marca
exclusiva para cada categoria de
produto.

Vantagens

Utilizacdo e fortalecimento da
imagem da marca, aumento de
vendas e lucro, especialmente se a
marca da loja for forte, divulgagdo
da empresa e fidelizacdo dos
clientes.

Preservacdo do nome da loja, ndo
vincula sua reputagdo a aceitacdo
do produto, oferece mais opgdes de
produtos, adequa melhor o nome
da marca a cada categoria de
produto, atende e satisfaz ptiblicos
distintos

Desvantagens

Necessidade de maior controle da
qualidade dos produtos devido a
associacdo direta com o nome da
empresa.

Exige  mais  trabalho  para
gerenciamento de marcas, mais
oneroso e ndo ha associacdo direta
com a loja

Exemplo

Carrefour; Bompreco; Barateiro

Qualitd; Taeq; Great Value

Fonte: Adaptado de Gracioso e Najjar (2003)

McGoldrick (2002) ressalta que os varejistas que possuem uma imagem de alta
qualidade enfrentam condicdes mais favordveis para a introducdo de marcas préprias,
utilizando o nome da rede em diversas categorias de produto. A decisdo de aplicar ou ndo a
marca da rede nos produtos marca propria depende da imagem percebida pelos consumidores
diante da empresa varejista.

Com relacdo ao sistema de desenvolvimento de marcas préprias, Monteiro Neto

(2001) afirma que este deve envolver o estabelecimento claro do segmento-alvo; a definicao
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das vantagens e beneficios da funcdo dos produtos para os consumidores; a definicio do
produto e o seu composto; e a divulgacdo das vantagens para o consumidor.

No que se refere a diferenciagao das marcas préprias, McGoldrick (2002) afirma que a
maioria dos varejistas usa o pre¢co como um importante atributo para obtencdo de vantagem
competitiva para os produtos com sua marca. Entretanto, como os fabricantes t€ém respondido
ao desafio, pelo ajuste de suas despesas e margens, tem se tornado mais dificil conseguir uma
diferenciacao de sucesso por meio de precos baixos nos produtos de marcas proprias.

Neste sentido, pode-se observar no mercado, que ha varejistas que desenvolvem
produtos de marcas préprias que concorrem diretamente com as marcas-lideres, inclusive na
faixa de precos que podem ser iguais ou um pouco menores, como a marca Qualitd do grupo
Pao de Actucar. E hd aqueles varejistas que optam por precos baixos, agregando valor ao
apresentarem precos competitivos.

Os varejistas podem obter alguns beneficios com o lancamento de marca propria;
como o aumento da margem de lucro por meio de maior volume de vendas destes produtos; a
constru¢do da imagem varejista, pois esta estratégia € importante em termos de
posicionamento; a racionalizagdo das linhas de produtos, pois, podem-se eliminar linhas de
marcas nacionais que sao secunddrias nas ofertas de produtos; aumentar o controle e melhoria
de relacionamento com fornecedores (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 1998).

Nota-se que é estratégica a ado¢do de marcas préprias no mix de produtos do
supermercado, porém o varejista deve ficar atento as questdes mercadoldgicas para inser¢ao
dessas linhas de produto no mercado, pois, da mesma forma que a ado¢@o proporciona varios
beneficios ao supermercadista, traz riscos caso a estratégia ndo seja implantada

adequadamente.

2.3 O desenvolvimento de marcas proprias

Parente (2000) afirma que, no Brasil, a importancia das marcas préprias € menor do
que em outros paises da Europa ou América do Norte. Segundo Nascimento (2005) as marcas
proéprias no Brasil tiveram inicio com os produtos genéricos no comeco do século XX. Estes
produtos ndo tinham nenhuma diferenciacdo e na embalagem era identificado apenas o
produto. O principal diferencial era o preco, pois nio oferecia valor agregado.

Segundo o autor, na década de 1970 que os varejistas comegaram a estampar a marca
de suas lojas nos produtos, criando linhas de produtos para competir com as tradicionais.

Porém, de acordo com a Nielsen (COMPRO, 2007), apesar do elevado crescimento anual, a
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participacdo desses produtos no mercado de consumo interno ainda estd muito distante dos

mercados de paises europeus, como mostra a Erro! Fonte de referéncia nao encontrada..

Figura 1. Participacao das marcas préprias no mercado europeu

Suica
Bélgica
Reino Unido
Alemanha
Espanha
Franca
Suécia
Finlandia
Portugal
Dinamarca
Holanda
Noruega
Australia

Italia

Fonte: COMPRO (2007, p. 20)

Percebe-se que héd paises na Europa em que a participacdo de marcas préprias esta
acima de 40%. No Brasil, comparando a participa¢dao das marcas proprias com outros paises,
tanto do continente americano, como Canad4d e Estados Unidos, quanto do continente
europeu, nota-se que ainda ha muito espaco para crescer.

A seguir é apresentada a evolucdo do faturamento de produtos de marca prépria no

varejo brasileiro.
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Figura 1. Evolucdo das marcas proprias nos supermercados brasileiros

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Abras (2008, p. 92)

Verifica-se que, nos anos de 2001 a 2005, a participacdo das marcas proprias no
mercado brasileiro manteve-se praticamente constante. Um relevante aumento ocorreu,
principalmente, do ano de 2006 para 2007, aumentando de 5,5% para 7%, ou seja, um
aumento de 27,3% no periodo. Conforme a Abras (2008) este crescimento deveu-se a:
adequacdo do mix as preferéncias dos clientes, implementagdo de mais servi¢os, aumento do
nimero de lojas que abrem aos domingos, melhoria na operacdo de loja, desenvolvimento de
acoes institucionais, lancamento de novos produtos de marcas préprias. Porém, mesmo com
este aumento, observa-se que os produtos de marcas proprias possuem baixa
representatividade na participagdo de mercado no Brasil comparada com outros paises do

continente americano € europeu.

2.4 Atitude e comportamento

Segundo McGoldrick (2002), o fundamental para a formulacdo da estratégia de
marketing no varejo é uma compreensao clara das necessidades do consumidor, dos motivos e
do processo de decisdo de compra, ou seja, € necessdrio conhecer o comportamento do
consumidor. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4), “o comportamento do consumidor
¢ definido como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes”.

Pode-se inferir que estudar o comportamento do consumidor auxilia no conhecimento das
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preferéncias do consumidor, tendo em vista que este € um requisito fundamental para que as
empresas consigam entregar valor e satisfagdo ao cliente.

No que se refere ao comportamento do consumidor frente as marcas proprias, Harcar,
Kara e Kucukemiroglu (2006) afirmam que as marcas proprias desempenham um papel
estratégico para os varejistas, e que entender o comportamento do consumidor em relagcdo a
estes produtos € uma questdo critica para os profissionais de marketing e pesquisadores do
tema.

Fishben e Ajzen (1975) destacam que o foco na atitude, em relacdo a produtos,
lealdade e imagem das marcas, atributos do produto, tem sido o modo de se buscar explicar os
varios aspectos da teoria do consumidor. Enquanto o comportamento refere-se, no sentido
mais geral, ao movimento ou a reagdo de qualquer pessoa em relacdo a seu ambiente ou
situacdo, a atitude refere-se a predisposi¢dao a reagir a um estimulo de maneira positiva ou
negativa.

Esta definicao implica no fato de que as atitudes sdo aprendidas, ou seja, se formam
através da experiéncia; as atitudes sdo predisposicoes que residem na mente do consumidor;
as atitudes precedem e produzem o comportamento, pois causam uma resposta consistente,
conforme abordado anteriormente (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; WELLS;
PRENSKY, 1996).

Allport (1935) argumenta que as atitudes determinam para cada individuo o que ele
fard. Eagly e Chaiken (1993) enfatizam que as atitudes sdo poderosos indicadores de
comportamento, pois a avaliacdo das atitudes das pessoas se relaciona com o comportamento
das mesmas. As pessoas que demonstram atitudes positivas com relacio a um objeto,
provavelmente se engajam em comportamentos de aproximagdo, ao contrdrio das que
demonstram atitudes negativas, que adotardo comportamentos de rejeicao.

Wells e Prensky (1996) afirmam que os pesquisadores t€ém utilizado trés métodos
comuns para medirem as atitudes: observacdo do comportamento, investigacdes qualitativas e
escala de atitudes. Neste artigo foram adotadas as escalas de atitudes que, de acordo com os
autores, sdo freqiientemente usadas pelos pesquisadores da area.

No que se refere a mensuracdo da atitude Fishbein e Ajzen (1975) afirmam que a
atitude deve ser medida conforme um processo que analisa o sujeito em uma dimensdo
bipolar afetiva ou avaliativa. Os autores desenvolveram modelos de multriatributos para
mensurar a atitude do consumidor. Este trabalho foi inspirado no modelo da Teoria da Acdo
Racional (TRA) formulado por Fishbein e Ajzen (1975) que mensura as atitudes em relagcdo a

comportamentos e determina o papel dessas atitudes na formagao dos comportamentos.
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Esta teoria oferece um esquema estruturado para prever e explicar o comportamento
humano a partir de um entendimento de suas crencas e atitudes (FISHBEIN; AJZEN, 1975).
De acordo com Ajzen e Fishben (1980), a intenc@o de um individuo € definida mediante dois
determinantes bdsicos: a atitude em relagdo ao comportamento que se refere a avaliagdo
positiva ou negativa que o individuo faz a respeito das conseqiiéncias de desencadear o
comportamento, € a norma subjetiva que se refere a percep¢do do individuo as pressoes
sociais postas sobre eles para desenvolver um dado comportamento ou nao.

Os autores, para aplicar o modelo, desenvolveram um questiondrio com escalas
quantitativas, sendo a mais comum utilizada para medir atitudes, que consiste em declaracdes
seguidas por grau de concordancia (escala de Likert). O consumidor checa a afirmacio e
indica seu grau de concordancia em relacdo a ela. Assim, sd@o desenvolvidas afirmativas
referentes a crencas, que neste trabalho referiam-se aos produtos de marcas préprias, e
avaliacdo das crencas que formavam a atitude, e afirmativas referentes as crencas normativas
e a motivacdo para obedecer que compdem a norma subjetiva para prever a inten¢do
comportamental. Foram levantados na literatura aspectos que poderiam influenciar na atitude
do consumidor em relagdo aos produtos de marcas préprias. Estes aspectos sdo discutidos a
seguir, e posteriormente foi desenvolvido o questiondrio baseado no modelo da Teoria da

Acdo Racional.

2.5 Relacionamento entre atitude e marcas proéprias

A construc@o de uma marca s6lida € um dos objetivos principais das organizacdes. A
compreensdo dos fatores que influenciam a atitude do consumidor com a marca tem sido foco
de vérios estudos na drea de marketing, especificamente em relagdo as marcas proprias.

Dick, Jain e Richardson (1997); Harcar, Kara e Kucukemiroglu (2006) afirmam que os
consumidores usam o nome da marca primariamente como uma sugestdo para avaliar a
qualidade do produto. Dick, Jain e Richardson (1995) ressaltam que os consumidores menos
propensos a comprar marcas proprias demonstram menor familiaridade com a marca da loja.

Conforme estudos da Nielsen (COMPRO, 2007 p. 22), no Brasil grandes redes de
varejo come¢am a adotar a estratégia de expor seus produtos de marca prépria da mesma
forma que expdem produtos de marcas-lideres da industria, que é uma pritica comum nas
principais redes de varejo norte-americanas e canadenses.

Dhar e Hoch (1997) afirmam que um suporte promocional para as marcas préprias de
um supermercado desenvolve impactos positivos na performance da marca propria. Dick, Jain

e Richardson (1995) acreditam que por meio de agdes promocionais no ponto-de-venda, pode
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aumentar a familiaridade com as marcas proprias e, aumentando essa familiaridade, pode-se
aliviar a percepg¢ao desfavoravel ao nivel de qualidades desses produtos.

Outro fator de destaque que influencia na atitude do consumidor aos produtos de
marca prépria é a imagem da loja. Collins-Dodd e Lindley (2003) afirmam que, no contexto
de supermercados, se o consumidor tem uma imagem positiva da loja desenvolve uma atitude
positiva em torno da marca propria daquele supermercado. Vahie e Paswan (2006)
corroboram a afirmacgao anterior e afirmam que a imagem da atmosfera e a qualidade da loja
influenciam na percep¢ao de uma marca prépria de qualidade.

Segundo Shannon e Mandachitara (2005), a percep¢cdo da marca do varejista tem
aumentado a importancia quando se refere a marcas proprias de supermercado e possivel
escolha da loja. Assim, para Vahie e Paswan (2006), a decisdo de aplicar ou ndao a marca da
rede nos produtos de marca propria depende da imagem percebida pelos consumidores diante
da empresa varejista. Segundo os autores, quando um varejista decide inserir seu nome, nos
itens lancados, busca exatamente o beneficio de transferéncia da imagem da rede para seus
produtos de marca propria.

Dick, Jain e Richardson (1997) afirmam que os consumidores que acreditam que o
nome da marca € um bom indicador do paladar sdo especialmente menos propensos a comprar
marcas proprias. Ressaltam que isto ndo € surpreendente, uma vez que as marcas proprias sao
menos conhecidas do que as marcas nacionais, pois falta uma distinta identificacdo com um
determinado fabricante. Porém, Bloemer e Ruyter (1998) afirmam que a imagem da loja pode
influenciar a lealdade a loja através da satisfacdio com a mesma. Pappu e Quester (2006)
complementam que a habilidade de lembrar o nome do varejista aumenta com o aumento do
nivel de satisfacao.

Para Hidalgo et al. (2007), os compradores que sao leais a loja confiardo em sua loja
“eleita” e se familiarizardo com suas marcas préprias, portanto, a lealdade a loja conduz a
uma maior probabilidade de €xito das marcas préprias da loja. Huang e Huddleston (2009)
complementam que os varejistas que possuem maior grau de participacdo do cliente, inovagdo
e orientacdo para marca sdo mais susceptiveis a obterem maior vantagem com a marca
propria, e por sua vez, estdo mais propensos a terem mais clientes leais e melhor desempenho
financeiro com a marca propria.

Dick, Jain e Richardson (1995) identificaram, que os compradores mais propensos a
consumir produtos de marcas préprias “ddo mais valor ao dinheiro” do que os ndo propensos.
Ressaltam ainda que isso pode explicar parcialmente por que os ndo propensos demonstram

aversdo a comprar produtos de marcas proprias. Burton et al. (1998) afirmam que os
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consumidores que t€ém uma atitude positiva para os produtos com marca propria sao
extremamente conscientes dos precos, se véem como clientes “inteligentes” por procurarem
melhores versdes de marcas préprias e tendem a se focar quase exclusivamente em pagar
precos baixos, minimizando outros fatores na avaliacdo da marca.

Porém, Souza et al. (2009), cruzando as varidveis preco, qualidade e curiosidade com
o perfil do consumidor, constataram que os clientes situados na menor faixa de renda
analisada (até R$1000,00) sofrem mais influéncia da varidvel prego, enquanto que os situados
nas faixas maiores (acima de R$1001,00) sdao mais propensos a comprar marcas proprias por
qualidade e curiosidade. A busca de aceitagdo pelos outros é um aspecto relevante no
comportamento de compra dos consumidores de marca propria, de acordo com Machado et al.
(2007). Assim, denotar ser um comprador inteligente é importante para esse grupo, o que nao
diverge do senso comum da busca de uma melhor rela¢do entre custo e beneficio. Shannon e
Mandachitara (2005) destacam outro aspecto importante sobre o consumidor de marcas
proprias, os autores concluiram que a familia e ou o grupo de convivio exerce influéncia na
atitude do consumidor frente a estes produtos.

Nota-se que o preco ainda representa um importante papel no que se refere a
influéncia no comportamento do consumidor frente aos produtos de marcas proprias, mas €
importante observar o perfil do publico-alvo do varejista para definir o posicionamento da
marca. Posicionar produtos de marcas proprias apenas por preco pode ndo proporcionar
nenhuma vantagem competitiva entre os varejistas (TOLEDO; GIRALDI; PRADO, 2007).

Lepsch e Silveira (1998) afirmam que os consumidores comparam os produtos com
marcas proprias aos produtos mais conhecidos, no momento da decisdo de compra. Por esse
motivo os precos dos produtos de marca prépria sofrem um desconto de 15% a 20% que, no
Brasil, € elevado devido ao preconceito ainda existente por parte do consumidor em relagao as
marcas proprias. Carvalho Jr. e Bruni (2007) confirmaram em seu estudo que os produtos de
marcas proprias parecem ser comercializados com preco mais baixo em relacdo as marcas
nacionais.

Porém, é comum os consumidores avaliarem a qualidade do produto por meio da
percepcio de precos. Burton et al. (1998) e Harcar, Kara e Kucukemiroglu (2006) afirmam
que o relacionamento da crenca entre preco e qualidade das marcas proprias, influencia na
atitude do consumidor e essa crenca sugere que precos baixos sdo associados a baixa
qualidade. Pereira (2001) justifica essa diferenca no preco pelo menor investimento em
promocdes, menor custo pelo fato da eficiéncia na distribui¢do e menor custo de aquisi¢do dos

produtos de marcas préprias pelos varejistas.
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Mieres, Martin e Gutierrez (2006) ressaltam que € essencial que os varejistas retirem a
idéia da mente dos consumidores de que as marcas proprias sdo inferiores em termos de
qualidade simplesmente porque seus precos sao mais baixos do que as marcas nacionais.
Aconselham que os varejistas devam deixar claro que precos mais baixos em suas marcas
proprias € conseqiiéncia do resultado de uma grande economia de custos, por exemplo, a
forma como é comercializado conforme ressaltado também por Pereira (2001).

Hoch e Banerji (1993) afirmam que as marcas prOprias variam muito entre as
categorias, tanto no nivel de qualidade entre elas quanto na variabilidade desta qualidade
dentro da categoria. Segundo o ponto de vista dos autores, entre as categorias de produtos de
uma marca propria especifica, hd categorias em que o varejista desenvolve produtos com
maior nivel de qualidade, e outras oferecem baixa qualidade. Assim, o varejista ndo consegue
manter o mesmo nivel de qualidade dos produtos dentro da categoria criando uma imagem
insatisfatdria a sua marca propria. Pode-se inferir que a instabilidade no padrdo de qualidade e
a variabilidade da qualidade dos produtos de marca prépria podem deixar os consumidores
confusos, fazendo-os optar por produtos de marcas do fabricante.

Neste contexto, Chaniotakis, Lymperopoulos e Soureli (2010) ressaltam que a partir
do momento em que a confianga na marca propria € vital na determinacdo da intencdo de
compra do consumidor; os gestores de varejo devem tentar desenvolver em seus clientes a
confianca em suas marcas, preservando um nivel de qualidade para todos os produtos, e
enfatizando o processo de selecdo e controle de qualidade.

No que se refere a qualidade, este € um fator determinante na escolha entre produtos
de marcas proprias e marcas nacionais. De acordo com Richardson, Dick e Jain (1994), a
percep¢do de qualidade nas marcas proprias € um importante elemento para o uso desses
produtos e se as marcas de uma categoria sdo similares em termos de qualidade, ha uma
tendéncia no aumento do uso de marcas proprias.

Harcar, Kara e Kucukemiroglu (2006) afirmam que vérios estudos concluem que os
consumidores mantém relutincia em comprar produtos de marca propria devido a percep¢ao
de baixa qualidade em relagdo a estes produtos. Entretanto, os mesmos afirmam que os
estudos atuais estdo demonstrando que, devido a uma maior popularidade das marcas
proprias, o consumidor tem aumentado a confianga na qualidade desses produtos. Unterleider
e Damacena (2006) em sua pesquisa desenvolvida no Brasil, afirmam que a estratégia atual €
fornecer produtos de qualidade superior ou igual ao lider, buscando consumidores dispostos a
comprar produtos diferenciados e ndo apenas baratos. Ressaltam que este comportamento tem

se tornado um alvo na estratégia dos supermercados.
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O risco percebido € um dos fatores-chaves que levam o consumidor a percepcao de
inferioridade do produto principalmente quando comparadas com as alternativas de marcas
nacionais (DICK; JAIN; RICHARDSON, 1995). Narasimhan e Wilcox (1998) argumentam,
ainda, que os consumidores estdo menos motivados a comprar marcas préprias em
supermercados, se o nivel do risco percebido na categoria for alto.

Dick, Jain e Richardson (1995) afirmam que o risco pode se manifestar de diversas
maneiras, tais como o medo de um produto ndo possuir os atributos desejaveis, ou com a
incerteza quanto ao desempenho do mesmo ou a sensacdo de que a compra de determinada
marca pode levar a uma reprovacgdo social. Concluem, em seu estudo, que hd uma diferenca
significativa entre os compradores propensos € 0s nao propensos a comprar marcas proprias
em relacdo ao risco percebido. Segundo os autores, os compradores menos propensos sao
mais temerosos e acreditam que as marcas proprias sao inferiores em termos de qualidade,
consideram que comprar marcas proprias pode resultar em perdas financeiras, adicionalmente
acreditam que pode resultar em uma percep¢ao de que o individuo que consome este produto
¢ de uma posic¢ao social “inferior”.

Mieres, Martin e Gutiérrez (2006) verificaram que quanto maior a igualdade na
percepcao de qualidade entre marcas proprias € marcas nacionais, maior € a redugdo do risco
percebido entre estas duas marcas. Ainda segundo os autores, a familiaridade com a marca
reduz a percep¢do do risco, ou seja, quanto maior ¢ a familiaridade com a marca propria,
menor € a diferenca entre essa marca € a marca nacional em termos de risco percebido,
independente da categoria de produtos considerada.

Outra implicagdo na atitude do consumidor com relagdo aos produtos de marcas
proprias refere-se ao programa de comunicacdo que o varejista utiliza para se comunicar com
o consumidor sobre sua marca. Aaker (2001) afirma que uma grande vantagem da marca
nacional € o investimento em estratégias que fortalecem a imagem da marca no mercado.
Segundo o autor, as marcas nacionais desenvolvem seu prestigio, sua reputacdo através de
grandes campanhas de comunicagdo. Ressalta que os varejistas t€m um or¢amento limitado e
nem sempre investem na promog¢ao de sua marca, assim provocam uma menor penetracio no
mercado, e o objetivo de melhorar suas margens e o nivel de lealdade do consumidor por
meio da marca prépria ndo € alcangcado. Souza et al. (2009) complementam que parte dos
gerentes de supermercados estdo fundamentando suas estratégias de marcas proprias apenas
em preco e qualidade, ou seja, ndo estao fazendo uso das demais estratégias mercadolégicas.

A pressao do tempo é um fator ressaltado por alguns autores como influenciadora no

comportamento do consumidor durante o processo de compra. Ailawadi, Neslin e Gedenk
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(2001) afirmam que a pressdo do tempo influencia o comportamento do consumidor na
escolha entre marcas conhecidas e desconhecidas. Destacam que este fator é enfatizado em
locais onde ha uma cultura que preza pela minimizagao do tempo gasto em compras.

Shannon e Mandhachitara (2005) concluiram, em seu estudo, que foram encontradas
diferencas culturais relacionadas a orientacdo do tempo e a como o tempo € avaliado.
Segundo os autores, hd paises mais individualistas e outros mais coletivistas; paises em que a
acdo de comprar é mais demorada e prazerosa e outros em que € mais utilitiria e menos
prazerosa. Assim, afirmam que a orientacdo do tempo pode ter vdrias conseqiiéncias. Desta
forma, em uma cultura caracterizada por grande pressdo do tempo, o prazer de comprar pode
ser diminuido e se tornar uma tarefa mais utilitaria ou dificil; esta caracteristica € relacionada
particularmente para marcas proprias.

Hidalgo et al. (2007) afirmam que os compradores pouco intensivos de marcas
proprias se sentem pressionados pelo tempo, o que implica na escassez do tempo para
experimentar novas marcas. Assim, os autores sugerem que os varejistas distribuam amostras
gratis das marcas proprias com o objetivo de atrair este tipo de consumidor. O Quadro 1
apresenta uma sintese, de acordo com diversos autores sobre os principais fatores que

influenciam na atitude do consumidor em relagdo aos produtos de marca prépria:

Quadro 1. Fatores influenciadores na atitude do consumidor em rela¢do a marcas proprias x autores

Fatores Autores

Preco Dick; Jain e Richardson (1995); Lepsch e Silveira (1998); Pereira (2001); Burton et
al. (1998); Harcar; Kara e Kucukemiroglu (2006); Mieres; Martin e Gutiérrez
(2006), Carvalho Jr. e Bruni (2007); Souza et al. (2009)

Qualidade Hoch; Banerj (1993); Richardson; Dick e Jain (1994); Burton et al. (1998);
Shannon e Mandhachitara (2005); Harcar; Kara e Kucukemiroglu (2006);
Unterleider e Damacena (2006); Hidalgo et al. (2007); Machado et al. (2007);
Souza et al. (2009); Chaniotakis, Lymperopoulos e Soureli (2010)

Risco percebido Dick; Jain e Richardson (1995); Narasimhan e Wilcox (1998); Mieres; Martin e
Gutiérrez (2006); Hidalgo et al. (2007).
Comunicacao Hoch; Banerj (1993); Richardson; Dick e Jain (1994); Dick; Jain e Richardson

(1995); Dick; Jain e Richardson (1997); Dhar e Hoch (1997); Aaker (2001);
Ailawadi; Neslin e Gendek (2001); Harcar; Kara e Kucukemiroglu (2006); Mieres;
Martin e Gutiérrez (2006); Hidalgo et al. (2007).

Imagem da loja e | Dick; Jain e Richardson (1997); Bloemer e Ruyter (1998); Ailawadi; Neslin e

lealdade Gendek (2001); Collins-Dodd e Lindley (2003); Shannon e Mandhachitara (2005);
Vahie e Paswan (2006); Pappu e Quester (2006); Hidalgo et al. (2007); Huang e
Huddleston (2009)

Pressao do tempo para | Ailawadi; Neslin e Gendek (2001); Shannon e Mandhachitara (2005); Hidalgo et al.

comprar (2007).

Fonte: Elaborado pelos autores baseado nos estudos apresentados
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3. METODO DE PESQUISA

Como o objetivo principal deste trabalho foi buscar e identificar informagdes visando
a compreensao dos principais elementos influenciadores no comportamento do consumidor
frente aos produtos de marcas préprias de supermercado pode-se defini-lo como exploratério
(MALHOTRA, 2006). Adicionalmente, buscou proporcionar conhecimento das varidveis que
podem estar relacionadas ao tema e maior familiaridade com o problema de pesquisa. Desta
forma, o tipo de pesquisa adotado para o alcance do objetivo deste estudo foi
predominantemente exploratério com aspectos descritivos.

A pesquisa de campo, com abordagem quantitativa, foi desenvolvida por meio de
medidas de opinido que objetivaram avaliar os elementos influenciadores no comportamento
do consumidor frente aos produtos de marca prépria. Foram utilizados formuldrios
estruturados com perguntas utilizando uma escala de Likert, enviados por correio eletronico
para um banco de e-mails selecionado. Para o aumento do indice de respostas, foi feita uma
doagdo, para cada questiondrio preenchido, para o Grupo de Apoio a Crianga com Céncer de
Ribeirao Preto (GACC), conforme destacado no convite da pesquisa.

O questionario adotado foi dividido em sete partes. Na primeira parte objetivou
caracterizar o entrevistado, ou seja, conhecer o seu perfil social por meio de questdes com
uma Unica alternativa de resposta. Ja na segunda parte, o objetivo foi conhecer as crencas dos
consumidores em relacao aos produtos de marcas proprias. Foram desenvolvidas 15 crengas e
cada uma foi mensurada em uma escala de cinco pontos de Likert. Na terceira parte, 15
afirmagcdes mediaram a avaliagdo das crengas; manteve-se a mesma escala. Os aspectos,
presentes nas crencas € nas avaliacdes das crencas foram baseados em estudos realizados
sobre comportamento do consumidor em relacdo as marcas préprias, apresentados no tépico
anterior deste artigo. A quarta e quinta partes do questiondrio abrangiam afirmagdes sobre
crengas normativas e motivagdes para obedecer que incluiam algumas pessoas do grupo de
referéncia que poderiam ser importantes e influenciar no comportamento de compra dos
consumidores. Ja na sexta parte foi mensurada a inten¢do de compra de marcas proprias € na
sétima avaliou-se o grau de satisfacdo com estes produtos, mantendo-se a escala de cinco
pontos.

A fase de pré-teste para avaliar o nivel de eficiéncia do formulario foi desenvolvida
com 96 consumidores dos produtos de marcas proprias, cujas sugestdes foram incorporadas
no questiondrio da pesquisa. Dado que ndo foram encontrados problemas significativos de
interpretacdo e sugestdes de novas varidveis, optou-se pela implantacao direta do questionério

quantitativo, realizados os ajustes. O modelo de questiondrio adotado, conforme ressaltado
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anteriormente, foi inspirado na teoria da acdo racional formulada por Fishbein e Ajzen (1975)
e desta forma foram construidas assertivas sobre as crengas dos consumidores em relacdo as
marcas proprias, avaliacdes destas crencas, normas subjetivas e motivacdes para obedecer
para inferir sobre os principais fatores que influenciam na intengao comportamental.

A técnica amostral adotada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, utilizando
questiondrio auto-administrado via internet. Foi desenvolvido e enviado pela internet o
convite para preenchimento da pesquisa para cerca de 9.000 e-mails em todo o Brasil, base de
dados referentes a alunos relacionados as Instituicdes de Ensino Superior. Foram obtidos
1072 questiondrios respondidos, sendo que 89 foram descartados por falhas no preenchimento
e 983 foram validados, ou seja, 11% do total de e-mails enviados retornaram preenchidos

corretamente. A amostra foi obtida durante o periodo de dois meses do ano de 2009.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para analise dos dados, inicialmente realizou-se a andlise descritiva da amostra,
obtendo-se seu perfil. A seguir utilizando-se o pacote estatistico SPSS (statistical package for
social sciences) foi realizada a andlise fatorial para definir um conjunto de fatores e por fim,
aplicou-se testes de média para verificar a ocorréncia de diferenca significativa entre os
fatores para o sexo, escolaridade e faixa etdria dos respondentes. A tabela 1 apresenta as

freqiiéncias de casos por sexo, faixa etaria, escolaridade e Estado de origem.
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Tabela 1 - Dados demograficos da amostra

Caracteristicas demograficas Porcentagem da amostra
Sexo
Feminino 49,8
Masculino 50,2
Faixa etaria
Entre 18 e 26 anos 37,8
27 a 35 anos 33,8
36 a 44 anos 13,9
45 a 53 anos 10,2
> que 53 anos 4,3
Escolaridade
Primdrio completo/Ginasial incompleto 0,5
Ginasial completo/Colegial incompleto 4,9
Colegial completo/Superior incompleto 27,8
Superior completo 22,0
Pés-graduado/Especializacdo 20,9
Mestrado/Doutorado 24,0
Estado Civil
Casado 32,3
Solteiro 57,5
Separado 5.4
Outros 4,8
Estado de origem
Sao Paulo 42.4
Minas Gerais 16,1
Parana 5,4
Rio Grande do Sul 5,4
Rio de Janeiro 5,3
Outros 25,4

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo ao estado civil, a maior parte da amostra € solteira (58%), seguida de 32%
que sdo casados, separados (5%) e outros (5%). O grande nimero de pessoas solteiras pode-se
relacionar a faixa etdria, conforme abordada anteriormente que é composta em sua maioria
por pessoas com até 35 anos. Analisando-se a totalidade das respostas recebidas (983), grande
parte originou-se do Estado de Sdo Paulo (42%), seguido de Minas Gerais (16%), Parana e
Rio Grande do Sul (5%), Rio de Janeiro (5%) e dos demais Estados (25%) da amostra.
Ressalta-se que a amostra teve origem de 26 Estados do Brasil.

Aplicou-se a andlise de componentes principais com método de rotacdo ortogonal
Varimax, para verificagdo de existéncia de dimensoes latentes nos dados. Obtiveram-se 10
fatores com autovalor maior que um, que explicam 61% da variancia dos dados. A medida de
adequacidade da amostra KMO= 0,876 foi considerada adequada, e o teste de Bartlett rejeitou
a hipdtese nula, ou seja, a matriz de correlacio ndo pode ser considerada uma matriz
identidade, assim a ferramenta andlise fatorial pode ser aplicada aos dados. As medidas
individuais de adequacidade das varidveis foram acima de 0,5, o que pode ser considerado

adequado. Os fatores obtidos sdo apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2 - Representag@o dos fatores obtidos

Fator Coeficiente Variaveis Carga
alfa de fatorial
Cronbach
Risco percebido e | 0,433 Fico inseguro(a) quando compro produtos de marca 0,733
qualidade prépria porque acho que o risco é maior.
Fico inseguro(a) para comprar produtos alimenticios 0,699
de marca propria.
Comprar produtos de marca prépria é muito bom -0,667
porque a qualidade € tdo boa quanto as marcas
nacionais.
Quando vejo um produto de marca prépria com preco | 0,654
baixo, tenho a sensac@o de que a qualidade daquele
produto € ruim.
Tabela 2 — Representacdo dos fatoreg (%%%s(i)csiezrg mais arriscado/ comprar produtos 0,639
. ~ alimenticios de marca prépria.
Continuacio .
As marcas proprias sao similares em termos de -0,633
qualidade as marcas nacionais.
Para mim os produtos de marca prépria representam 0,627
um maior risco no momento da compra.
Quando compro produtos de marca prépria, tenho a -0,626

sensacdo de ter feito um bom negdcio porque os
produtos tém alta qualidade.

Os produtos de marca propria de supermercado por 0,596
terem preco mais baixo, t€ém baixa qualidade.
Minha familia acha que comprar produtos de marca 0,534
prépria € muito arriscado.
As marcas proprias sido sindnimas de qualidade. -0,511
Os produtos de marca prépria variam muito em termos | 0,441
de qualidade.
Por existir grande variacio na qualidade dos produtos | 0,429
de marca proépria, a imagem da marca é prejudicada.
Comprar produtos de marca prépria com preco baixo é | -0,422
muito bom.
Imagem da loja 0,863 Quando a loja € limpa, bem organizada atribuo maior | 0,788
qualidade aos produtos com sua marca propria.
Quando a loja tem uma boa imagem no mercado, 0,764
atribuo maior confianca aos produtos com sua marca
prépria.
Comprar produtos de marca prépria é melhor quando | 0,746
j& conhecemos bem o supermercado que estd
vendendo estes produtos.
Uma loja que tem uma boa imagem junto a 0,732
comunidade transmite maior confianga aos produtos
de sua marca propria.
Uma loja limpa e organizada transmite maior 0,707
confianga aos produtos de marca prépria vendidos.
Se eu tenho bom conhecimento do supermercado, 0,664
tenho mais disposicao para comprar os seus produtos
de marca propria.
Influéncias de 0,769 As pessoas que moram em minha casa acham que 0,767
pessoas proximas comprar produtos de marcas proprias vale a pena.
As pessoas que moram em minha casa acham que, se | 0,738
eu usar produtos de marca propria, serei mais
econdmico(a).
Minha familia acha que usar produtos de marca 0,717

prépria € muito bom.
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Fator Coeficiente Variaveis Carga
alfa de fatorial
Cronbach
Meus vizinhos acham que produtos de marcas 0,503
proéprias sdo de boa qualidade.
Opinido de 0,7 E importante para mim o que as pessoas que moram 0,903
pessoas proximas em minha casa acham de mim.
(Motivacdo para E importante para mim o que a minha familia acha de | 0,882
obedecer) mim.
E importante para mim o que os meus vizinhos acham | 0,485
de mim.
Pressdo do tempo | 0,809 O tempo que tenho para comprar influencia na escolha | 0,884
da marca. Se tenho pouco tempo, prefiro escolher uma
marca nacional conhecida a uma marca prépria.
Quando tenho pouco tempo para fazer compras, 0,844
compro marcas conhecidas ao invés de marcas
préprias.
Categorias de 0,689 Considero menos arriscado comprar produtos de 0,842
produto limpeza de marca prépria.
Comprar produtos de limpeza de marcas propria é 0,827
menos arriscado.
Qualidade e preco | 0,668 A qualidade dos produtos de marca prépria € mais 0,845
importante do que o preco atribuido a eles.
Quando compro um produto de marca prépria, 0,826
considero a qualidade mais importante do que o preco Continua
do produto.
Lealdade a loja 0,76 Se sou leal ao supermercado, compro produtos de sua | 0,784
marca propria.
Quando sou leal a um supermercado, tenho maior 0,698
disposicao para comprar produtos de sua marca
propria.
Comunicagdo e 0,45 Produtos de marca prépria do supermercado tém preco | 0,594
preco baixo.
As marcas préprias de supermercado que sdo mais 0,504
divulgadas junto ao consumidor transmitem maior
confianga.
Quando as marcas fazem muitas propagandas, 0,481
promogdes e estdo sempre comunicando comigo,
desenvolvo maior confianga nesta marca propria.
Opinido negativa *ndo é Meus vizinhos acham que, se eu comprar produtos de | 0,638
de vizinhos possivel obter | marcas préprias, estarei perdendo dinheiro.
o coeficiente
alfa para
fatores com
apenas uma
varidvel

Fonte: dados da pesquisa

O fator um risco percebido e qualidade foi composto de varidveis referentes ao risco

de se consumirem marcas proprias, a qualidade dos produtos, a variabilidade desses produtos

e a imagem de preco baixo em relacdo a qualidade dos produtos de marcas préprias. De

acordo com Dick, Jain e Richardson (1995) o risco percebido exerce influéncia no

comportamento de compra do consumidor e este risco pode-se manifestar de varias maneiras,

uma delas € pelo medo de o produto ndo possuir atributos desejados. Assim, quando o
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consumidor se depara com produtos de marcas proprias com precos mais baixos relaciona este
fator a baixa qualidade, considerando arriscado comprar o produto por medo do nivel da
qualidade do mesmo, conforme abordado por Burton et al. (1998) e Harcar, Kara e
Kucukemiroglu (2006). Outro aspecto relacionado ao risco é a variacdo na qualidade dos
produtos de marcas proprias, tanto dentro da categoria quanto entre categorias diferentes
como alimentos e limpeza, que de acordo com Hoch e Banerji (1993), nas categorias que
apresentam grande diferenca na qualidade entre marcas préprias e marcas nacionais o market
share das marcas préprias € menor em comparacao com aquelas categorias em que as marcas
proprias aproximam-se em termos de qualidade das marcas nacionais. Quando a conseqiiéncia
em consumir um produto é mais grave, o consumidor tende a consumir marcas tradicionais
pelo medo de arriscar.

O fator dois denominado de imagem da loja se refere aos atributos da loja como a
organizagdo, a limpeza, a lealdade a loja e o conhecimento da loja. O consumidor tende a
transferir a imagem da loja para os seus produtos de marca prépria conforme abordado nos
estudos de Dick, Jain e Richardson (1997); Bloemer e Ruyter (1998); Collins-Dodd e Lindley
(2003); Shannon e Mandachitara (2005) e Pappu e Quester (2006). Assim, se a loja
desenvolve acdes que proporcionem imagem agraddvel aos consumidores, estes
desenvolverdo atitude mais positiva a loja e consequentemente aos seus produtos de marcas
proprias, conforme destacado por Dick, Jain e Richardson (1995); Vahie e Paswan (2006) e
Huang e Huddleston (2009).

O fator trés chamado de influéncia de pessoas proximas, se refere a influéncia positiva
de pessoas da familia, co-habitantes e vizinhanca em relacdo a produtos de marca prépria. No
grupo de referéncia, principalmente as pessoas mais proximas influenciam o comportamento
de compra, de forma positiva conforme abordado por Shannon e Mandachitara (2005).

O fator quatro denominado de opinido de pessoas proximas refere-se ao grau de
importancia da opinido das pessoas proximas no comportamento de compra de produtos de
marcas préprias, ou seja, o grau de disposi¢do em aceitar a opinido dessas pessoas.

O fator cinco chamado de pressdao do tempo, trata de varidveis relativas ao tempo
disponivel do cliente para realizar suas compras e escolher entre marcas conhecidas e
desconhecidas conforme abordado por Ailawadi, Neslin e Gedenk (2001). Em paises com
uma cultura caracterizada por grande pressdo do tempo, o prazer de comprar tende a ser
diminuido, tornando a tarefa mais utilitaria. Assim, quanto menor o tempo disponivel, menor

a disposicao do cliente em comprar marcas proprias. Quando as pessoas passam mais tempo
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comprando, tendem a experimentar novas marcas € a compara-las, conforme abordado nos
estudos de Shannon e Mandhachitara (2005) e Hidalgo et al. (2007).

O fator seis denominado de categorias de produtos possui varidveis relativas ao risco
de comprar produtos da categoria de limpeza. Algumas categorias de produto possuem menor
risco percebido, tal como produtos de limpeza. Porém, quando se trata de produtos de
categorias como a alimenticia, principalmente pereciveis, a percepcao de risco € maior, que de
acordo com Narasimhan e Wilcox (1998) os consumidores estardo menos dispostos a comprar
se o risco percebido na categoria for alto.

O fator sete chamado de qualidade e preco, apresenta varidveis que comparam preco e
qualidade dos produtos de marca prépria, sendo que a qualidade é considerada mais
importante do que o preco do produto. Conforme Burton et al. (1998) e Harcar, Kara e
Kucukemiroglu (2006), o consumidor, ao comprar produtos de marcas préprias, compara
preco e qualidade. Porém, prefere comprar produtos de marcas préoprias de qualidade a
adquirir produtos de baixo preco que ndo o deixardo satisfeito em relagcdo a este atributo.

O fator oito denominado de lealdade a loja refere-se as varidveis que relacionam a
lealdade e a disposi¢ao de compra naquela loja. De acordo com Hidalgo et al. (2007), quanto
maior o grau de lealdade a loja, maior a disposicdo em comprar produtos de marca propria
daquela loja. Assim, mesmo que o consumidor ndo conheca os produtos de marcas proprias
da loja, tende a transferir a lealdade da loja para as marcas proprias.

O fator nove chamado de comunicagdo e prego, trata do nivel de comunicacdo de
produtos de marca propria, quanto maior a comunicagdo, maior a confianga, conforme
destacado por Dhar e Hoch (1997). Apresenta também uma varidvel que trata da percepcao de
preco baixo dos produtos de marca prépria. O alto nivel de comunicacdo pode aumentar o
custo do produto, o que se reflete no preco de venda, Pereira (2001) ressalta que um dos
motivos da prética de preco baixo em marcas proprias € o baixo investimento em promocoes.
Se houver uma aproximagao entre os precos de produtos de marcas proprias e as nacionais, o
consumidor tende a preferir os produtos de marcas nacionais.

Finalizando, o fator 10 foi composto de apenas uma varidvel que trata da opinido
negativa de vizinhos em relagdo aos produtos de marcas proprias. Denota que a opiniao
negativa de vizinhos ndo influencia no comportamento do consumidor em relagdo as marcas
proprias, ao contrario das opinides positivas. A seguir € apresentado quadro com uma breve

descricdo dos dados coletados.
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Quadro 4. Estatisticas descritivas dos fatores

Desvio- Coeficiente de
Minimo Miéximo Média padrdo varia¢ao

Fator 1 1,79 5,00 2,9044 ,37819 13%

Fator 2 1,00 5,00 3,9541 , 75558 19,1%
Fator 3 1,00 5,00 3,1615 , 74381 23,5%
Fator 4 1,00 5,00 2,8149 98889 35,1%
Fator 5 1,00 5,00 3,2681 1,19917 36,7%
Fator 6 1,00 5,00 2,6801 97532 36,4%
Fator 7 1,00 5,00 3,3535 1,03227 30,8%
Fator 8 1,00 5,00 2,8713 1,11460 38,8%
Fator 9 1,00 5,00 3,3978 , 712872 21,4%
Fator 10 1,00 5,00 2,5890 ,80853 31,2%

Fonte: dados da pesquisa

Em geral os fatores apresentam médias relativamente baixas, variando entre 2, 5 e 4,0.

O fator dois, imagem da loja, possui a maior média, ou seja, hd maior concordancia de que os

atributos relacionados a loja exercem maior influéncia sobre a confianga e disposi¢ao em

comprar produtos de marca prépria da loja. O fator nove, comunicagdo e preco, possui a

segunda maior média, assim a comunicacdo poder ser considerada um atributo importante

para atribui¢do de confianca na marca. O fator sete, qualidade e preco, possui a terceira maior

média, o que indica que o consumidor atribui maior importancia ao atributo qualidade ao

preco. A Figura 2 apresenta a distribui¢do das notas em cada um dos fatores.

Figura 2. Distribuicio das notas por fator

ol o

* -|- o =]

Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator

1

I I | [ I I I [ I

2 3 4 5 g 7 3 9 10

Fonte: dados da pesquisa
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Aplicou-se um teste de significancia para duas amostras independentes para verificar
se existe diferenca significativa de comportamento entre homens e mulheres, em relagdo aos
produtos de marcas proprias em cada fator obtido na andlise fatorial. Utilizou-se o teste t-
student e verificou-se pelo teste de Levene, com nivel de significincia de 1%, que as
variancias podem ser consideradas iguais, o que permite a utilizacdo do teste. Os resultados
obtidos sdo apresentados no Quadro 5, ao nivel de significancia de 5%.

As hipéteses do teste sdo:

Ho: ndo existe diferenca de média entre homens e mulheres nos fatores

H;: existe diferenca significativa de média entre homens e mulheres em cada fator

Quadro 5. Teste t-student para varidvel sexo

Fator Estatistica t-student p-valor Decisao
1- risco percebido e 1,25 0,21 Nao se rejeita Hy
qualidade
2 - imagem da loja 3,31 0,001 Rejeita-se Hy
3 - influéncia de pessoas 2,43 0,015 Rejeita-se Hy
proximas
4 - opinido de pessoas -1,67 0,094 Nao se rejeita Hy
proximas
5 - pressdo do tempo 0,77 0,436 Naio se rejeita Hy
6 - categoria de 0,704 0,481 Nao se rejeita Hy
produtos
7 - qualidade e prego 2,37 0,018 Rejeita-se Hy
8 - lealdade a loja 2,15 0,032 Rejeita-se Hy
9 - comunicagdo e preco 2,82 0,005 Rejeita-se Hy
10 - opinido negativa de -0,44 0,658 Nao se rejeita Hy
vizinhos

Fonte: dados da pesquisa

Observou-se a existéncia de diferenca significativa entre homens e mulheres apenas
nos fatores 2, 3, 7, 8 € 9. As estatisticas descritivas, apresentadas no Quadro 6, mostram que,
nestes fatores, a média das mulheres é maior que a dos homens, ou seja, elas possuem opiniao
mais positiva que os homens em relagdo a imagem da loja, influéncia de pessoas préximas,
importancia da qualidade em relagcdo ao preco, lealdade a loja e ao nivel de comunicagdo na

predisposicao de comprar produtos de marcas proprias.
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Quadro 6. Estatistica descritiva dos fatores por sexo

Fator Sexo Média Desvio- Coeficiente de
padrio variacao
2 - Imagem da loja Feminino 4,03 0,75 18,6%
Masculino 3,87 0,75 19,4%
3 - Influéncia de pessoas proximas Feminino 3,21 0,74 23.,1%
Masculino 3,10 0,73 23,5%
7 - Qualidade e preco Feminino 3,43 1,04 30,3%
Masculino 3,27 1,01 30,9%
8 - Lealdade a loja Feminino 2,94 1,13 38,4%
Masculino 2,79 1,09 39,1%
9 - Comunicagio e pre¢o Feminino 3,46 0,71 20,5%
Masculino 3,33 0,73 21,9%

Fonte: dados da pesquisa

A Erro! Fonte de referéncia nao encontrada., por meio do grifico box plot

apresenta a distribui¢c@o das notas em cada fator para os sexos masculino e feminino.

Figura 4. Distribuicdo dos fatores por sexo
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Fonte: dados da pesquisa

Realizaram-se testes de média para as varidveis faixas etdrias e niveis de escolaridade,
porém nao foram observadas diferencas significativas entre as categorias das varidveis em

cada fator.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No tocante a atitude frente as marcas proprias, infere-se que varios fatores influenciam
na formacao da atitude do consumidor em relacdo aos produtos de marcas proprias. Desta
forma, os elementos que influenciam na atitude do consumidor abordados nas literaturas sao:
embalagem, preco e qualidade, familiaridade dos usudrios com a marca, recomendacdo do
grupo de convivio, comunicacdo da marca, aceitagdo social, risco percebido, variagdo na
qualidade, pressao do tempo para comprar, imagem da loja e lealdade.

Os dez fatores obtidos com a aplicacdo da andlise fatorial foram: risco percebido e
qualidade, imagem da loja, influéncias de pessoas préximas, opinido de pessoas proximas
(motivacdo para obedecer), pressdo do tempo, categorias de produtos, qualidade e preco,
lealdade a loja, comunicacdo e preco e opinido negativa de vizinhos.

As medidas dos fatores foram baixas, porém o fator referente a imagem da loja,
comunicacdo e preco, qualidade e preco sdo os que apresentaram maiores médias
respectivamente. Isto significa que os respondentes concordam que estes fatores sdo
importantes e exercem maior influéncia em seu comportamento. Conclui-se, entdo, que a
imagem da loja, sua limpeza e organizacdo, bem como o maior conhecimento e a
familiaridade com a loja proporcionados por meio da utilizagdo de ferramentas de
comunicacdo e o nivel de qualidade dos produtos sdo os fatores que mais influenciam na
disposi¢cdo dos consumidores para comprar e confiar na marca propria da loja.

Com relagdo as varidveis, sexo, faixa etdria e escolaridade, ndo se observaram
diferencas significativas nas opinides dos respondentes por faixa etdria e escolaridade.
Constatou-se que hd diferencas significativas apenas na varidvel sexo, nos fatores imagem da
loja, influéncia de pessoas proximas, maior importancia da qualidade em relacdo ao preco,
lealdade a loja e nivel de comunicag¢do. O que torna possivel concluir que, com respeito a
esses fatores, a média das mulheres € maior do que a dos homens. Assim elas possuem uma
opinido mais positiva de que estes fatores exercem maior influéncia na sua intencdo
comportamental do que os homens.

Dessa forma, pode-se inferir que os varejistas devem investir nos fatores que
influenciam na imagem da loja, como a atmosfera da loja, servicos ao consumidor, reputagao,
merchandising e outros. Porém, € importante lembrar-se de que estes fatores contribuem para
a constru¢do de melhor imagem da marca prépria e invocam o consumidor para experimentar
estes produtos, mas, caso eles encontrem produtos de qualidade ruim que nao estejam de
acordo com a imagem transmitida pela loja, ndo continuardo adquirindo o produto

simplesmente pelo fato de a atmosfera da loja ser agradavel.
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Os varejistas devem, também, desenvolver acdes de comunicagdo que contemplem
propagandas, merchandising, testes de sabor, publicidade, promocdes de vendas por meio de
amostras gratis e degustacdes, para que gerem maior experimentacdo e conhecimento da
marca, pois, campanhas promocionais familiarizam o consumidor com as marcas e encorajam
as compras-testes, estimulando uma experiéncia inicial com o produto. Conclui-se que estas
acoes podem influenciar positivamente na intencao comportamental dos respondentes e foram
consideradas importantes para desenvolver uma imagem satisfatoria das marcas préprias.

Porém, este investimento pode esbarrar no fator “custo”, pois o preco mais baixo
praticado nas marcas proprias € conseqiiéncia de uma grande economia de custos e da forma
como sdo comercializadas. O investimento em ac¢des de comunicacdo € reduzido ou em
muitos casos nulo exatamente para reduzir os custos e praticar pre¢os abaixo das marcas
nacionais. Desta forma, por um lado o consumidor se queixa da falta de comunicagdo sobre os
produtos, de informacdes a respeito da qualidade, dos fornecedores e também da falta de
criatividade nas embalagens utilizadas e por outro, os varejistas utilizam destes aspectos para
reduzir os custos com as marcas proprias e praticarem precos baixos.

Cabe ao varejista avaliar até que ponto esta falta de investimento em acgdes de
comunicacdo prejudica no crescimento da participacdo de suas marcas proprias no mercado.
Até mesmo porque se pode perceber que os respondentes ainda utilizam a imagem do preco
para inferir sobre a qualidade dos produtos.

Outra importante sugestdo aos varejistas é que, ao invés de posicionar as marcas
préprias como baixo preco, focar em qualidade, entregar valor superior aos clientes e investir
em parcerias com fornecedores que mantenham rigorosos padrdes de qualidade. Assim, €
fundamental o desenvolvimento de padrdes de qualidade que permitam aos consumidores
encontrarem constantemente o mesmo nivel de qualidade das marcas préprias, tanto dentro
das categorias quanto entre as categorias de produtos da marca da loja.

Por fim, para minimizar o risco percebido, os varejistas devem oferecer produtos de
marcas proprias que possuem os atributos que os consumidores desejam e esperam encontrar
nestes produtos; devem desenvolver um padrao de qualidade que os aproxime das marcas
nacionais; desenvolverem ag¢des que melhorem a familiaridade com os produtos; investirem
nos atributos extrinsecos dos produtos como embalagem, rétulo, preco e outros fatores que os
consumidores utilizam para inferir sobre a qualidade e risco que o consumo dos produtos
oferece. Para minimizar o risco social, podem desenvolver mensagens nas agdes de

comunicacdo que apelem para a construcdo da imagem de que os consumidores de marcas
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proprias sdo inteligentes e conscientes da qualidade, contribuindo, entdo, para amenizar os

riscos associados a compra de marcas proprias.
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