Resumo

A analise desenvolvida nesse artigo tem por objetivo compreender fatores relacionados
aos atributos da marca propria que séo levados em consideracdo na tomada de decisdo de
compra destes produtos, em detrimento da marca industrial, por consumidoresde uma
rede supermercadista na cidade de Lavras, regido sul de Minas Gerais. Foram levantados
fatores importantes relacionados aos atributos da marca propria como preco, qualidade,
disponibilidade do produto, credibilidade do marca e embalagem utilizada numa
percepcaoindividual de consumo. Em seguida foram analisados, no cruzamento dos
dados, as relagdes existentes entre os atributos da marca e as diferentes faixas de renda
bem como as diferentes faixas etarias. Finalmente, a analise sugere que a adoc¢édo de
marcas proprias pela rede supermercadista estudada estd em consonancia com a
percepcao de consumo e atende as expectativas dos consumidores dessa marca, adotando
estratégias interessantes para uma percepcao positiva destes consumidores.
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1. INTRODUCAO

O processo evolutivo em que se enquadra o atual contexto social e econémico
brasileiro, principalmente no que tange a perspectiva do consumidor, tem mudado de
forma radical nas ultimas décadas, alterando de forma incremental um conjunto de habitos
complexos e diversos ora pela evolugdo dos aspectos de consumo, ora pela necessidade
competitiva estabelecida no meio empresarial. Esse segundo fator é, talvez, a principal
mola propulsora do processo, pautado sempre na percepcdo e entendimento do
comportamento de consumo que, por sua vez, mantém especial atencdoao que € ofertado
pelas grandes empresas do mercado.

As praticas de relagdo de consumo terminam, invariavelmente, numa relacao
entre o consumidor final e o varejista que busca, como retalhista de bens e servicos, criar
a melhor ponte entreas inovacdes mercadoldgicas propostas pelas diversas industrias
nacionais e internacionais € o consumidor final, levando-se em consideracdo as
especificidades de consumo de cada microcosmo atendido.

Essas mudancgas mais recentes suscitam, por parte do varejista, um conjunto de
informacBes que permita ao empresario tomar decisdes no sentido do aumento de sua
competitividade mercadoldgica, buscando assim estar em sintonia com os desejos do
mercado consumidor com vistas a sua recorréncia de consumo. Para tanto € importante
que hajam tomadas de decisbes num sortido de agdes que aproximem o modelo de
negocio estabelecido no sentido da se moverem para o padrdo esperado pelos seus
consumidores. Os supermercados com atuagéo no Brasil iniciaram o desenvolvimento de
produtos de marcar propria seguindo exemplos dos Estados Unidos e de paises da Europa,
com o intuito de fidelizar o cliente com produtos que s6 podem ser encontrados naquela
rede de supermercados.

O desafio centra-se exatamente na capacidade da empresa em criar valores para o
consumidor e, a0 mesmo tempo, gerar lucros para a empresa, 0 que torna o desafio da
compreensdo do comportamento de consumo exponencial vez que essa compreensao ndo
€ um aspecto Unico e exclusivo de uma Unica empresa e sim, de todo um conjunto de
organizagOes que buscam sua permanéncia no mercado competitivo.

Esta pesquisa tem por objetivo compreender os atributos que levam a tomada de
deciséo de compra de produtos de marca propria em uma rede varejista em Minas Gerais.
O estudo traz importante contribuigdo para o tema uma vez que mostra a percepcao dos



consumidores de marca prépria, o que amplia o entendimento da percepcdo do
consumidor pela marca prépria se comparada ao produto de marca da inddstria e, dessa
forma, nos ajuda a compreender a insercdo dos produtos marca prépria no mercado local.

2. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Pizzoli (2002 apud Kotler, 1994; Churchill e Peter, 2000; Levy, 1992),
a pratica do varejo inclui todas as atividades na venda de bens e servicos diretamente aos
consumidores finais para uso pessoal. O varejista se caracteriza entdo, como um
intermediario entre o consumidor final, atuando no dltimo estadgio do processo de
distribuicéo.

O periodo posterior a Segunda Grande Guerra (1939-1945) foi um marco no
processo evolutivo das relacfes de consumo, principalmente no Brasil, vez que forgou a
evolucdo da industria nacional em detrimento do processo de importacdo, uma vez que
0s outros paises estavam mais envolvidos nas questfes relacionadas a guerra que
propriamente em aspectos de comercializacdo de bens entre as nacGes. O relacionamento
entre comerciante e consumidor, nas décadas seguintes a segunda grande guerra,
caracterizaram-se por uma proximidade no qual o comerciante conhecia bem o cliente e
este, por sua vez, confiava naquele porque percebia a qualidade dos produtos e servicos
oferecidos (Pizzoli, 2002).

A evolucdo da relagdo entre varejo e consumidor oscila em extremos entre
autoconhecimento, relacdo e troca, percebendo-se claramente que, na década de 70, a
partir da insercdo do autosservico, o consumidor ganhou maior autonomia para escolher
seus produtos, mas perdeu o atendimento personalizado, tornando-se um tanto
desconhecido ao varejista. Desde essa época, passou-se a observar uma maior
preocupacdo por parte dos varejistas com o conhecimento do cliente que,
progressivamente, tornou-se mais exigente e consciente de sua forca e direitos, visando a
formulacdo de estratégias eficazes ndo somente para manutencdo, mas também para o
crescimento das empresas no mercado (Pizzoli, 2002).

Com relacéo a esse aumento das exigéncias dos clientes, Costa (2009, p.62 apud
Lipovetsky, 2007) assim destaca:

[...] a crescente exposicdo dos consumidores a certo
contexto de informagdes e a uma infinita variedade de bens e
servigos disponiveis torna-os cada vez mais exigentes em
escolhas, consagrando o poder de decisdo na mé&o do consumidor.
Em parte, esse foi o resultado de um processo extenso de
emancipagdo  do individuo  consumidor, livre  dos
constrangimentos anteriores do acesso a mercadoria gracas ao
processo chamado de autosservico, que inaugura uma era de
consumo completamente singular.

Vale ressaltar que essa tomada de deciséo envolve a¢cdes como formato de loja,
métodos de trabalho, automacao, relagdo com a cadeia produtiva até pesquisa e orientacao
para o entendimento do consumidor (PIZZOLI, 2002).

Uma das decisdes estratégicas implementadas recentemente pelas grandes redes
varejistas e, por consequéncia, adotada por redes menores é a implementacdo de marcas
proprias em seu mix de produtos. Nesse sentido, pode-se dizer que as marcas proprias
possuem uma relevante fungdono que diz respeito a composicao do mix de produtos do
varejista, tento em vista que contribuem para o posicionamento do varejo e auxiliam os



clientes em suas escolhas. Elas sdo desenvolvidas e vendidas exclusivamente por
varejistas ou atacadistas, e podem levar o nome da empresa ou outro. Com o objetivo de
aumentar a lealdade dos consumidores os varejistas optam pela marca propria. (BORGES
2016).

Segundo Mariano (2016), os canais de distribuicdo modernos como Carrefour,
Wallmart, Pdo de Agulcar, Extra, Mercadorama entre outros, tém procurado estratégias
para levar ao consumidor valor agregado entre sua marca e 0s produtos comercializados
ali. O surgimento de marcas préprias nas redes varejistas brasileiras vem cobrir uma
lacuna que surgiu com a expansdo do consumo interno, além da estratégia utilizada de
aproveitar a credibilidade da marca desenvolvida pela rede junto ao seu mercado
consumidor. Nesse intuito, as grandes redes percebem que sua marca transfere
credibilidade ao produto ao passo que as novas marcas ainda precisam de investimentos
e marketing para se fazer visivel no mercado.

De acordo com Abras (2017), os supermercados brasileiros, seguindo a
convergéncia internacional, buscam a ampliacdo e comercializacdo de mercadorias com
suas marcas proprias. Percebe-se com isso a introducdo gradativa de marcas proprias
pelas grandes marcas supermercadistas brasileiras, e como influéncia dessa proposta as
redes menores de supermercados adotaram esse mesmo modelo estratégico. Apesar de
ser uma tendéncia atual e representarem uma crescente fatia na estratégia dos
supermercados nacionais elas sdo tdo antigas quanto o prdprio varejo com alfaiates,
sapateiros e padeiros fabricando e vendendo seus proprios produtos (CUNHA, 2004).

Segundo o levantamento da Acnielsen (2004), o nimero de produtos de marca
prépria no Brasil apresentou crescimento expressivono inicio dos anos 2000, com 48%
da expansdo do segmento pertencente a novos compradores. Além disso, os préprios
supermercadistas tém observado com atencdo para a estratégia, investindo em novos
produtos. No ano de 2016, foram lancadas 58 novas marcas proprias e 2.190 novos itens
nas redes supermercadistas brasileiras.

Os produtos de marca propria estdo posicionados nos melhores espacos e
gbndolas, geram maior margem de lucro ao varejo e estabelecem uma relacdo de
confianca com a marca e a loja do varejo. Para o varejo os produtos de marca propria
relacionam-se, principalmente, com aumento de lucro, aumento do poder de barganha
junto aos fornecedores tradicionais e fidelizacdo de consumidores (Unterleider, 2008
apud Alves, 2001; Parker e Kim, 1997).

As 7 maiores redes de supermercados do Brasil estdo entre aquelas que mais
comercializam produtos de marca propria (ACNIELSEN, 1999). As principais redes
possuem produtos nas diferentes categorias e sabem utilizar esta vantagem competitiva.
Como se espera 0s demais supermercadistas concorrentes passaram a adotar a mesma
estratégia, o que resulta num aumento da oferta e numa diversificacdo dos produtos de
marca prépria. Ja no mercado externo, as marcas proprias tém apontado indices melhores
que os do Brasil. No Reino Unido, como exemplo, as marcas proprias ja participam em
40,6% do faturamento. Na América Latina, paises como Argentina com 6,4% e o Brasil
com 5,5% (ACNIELSEN, 2004).

Segundo Pizzoli (2002) empresas que buscam vantagens competitivas tém
trabalhado para desenvolver orientacdo para o mercado, colocando o cliente em primeiro
lugar, buscando gerar, disseminar e utilizar informacgdes superiores sobre clientes e
concorrentes, organizando-se internamento para criar valor superior ao cliente.
Ressaltando ainda que organizacdes orientadas para o0 mercado conhecem profundamente
seus mercados-alvo e buscam, de forma incessante, as coisas que os clientes ddao mais
valor. Além disso, somente a satisfagdo do cliente ndo basta, é preciso converté-la em
relacionamento e lealdade (DAY, 2001).



Kotler e Keller(2006), aponta que uma marca é substancialmente uma promessa
da empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servi¢os uniformes
aos compradores. Além disso, eles acrescentam dizendo que uma marca é um simbolo de
relativa complexidade, pois carrega significados intrinsecos que séo percebidos pelos
consumidores.

Por se tratar de produtos marcas proprias, 0 risco percebido € relevante,
especialmente ao comparar as alternativas de marcas proprias com as de marcas nacionais
(DICK, JAIN, & RICHARDSON, 1995). Os clientes constatam que as marcas nacionais
sd0 mais seguras e com menor variacdo na qualidade do que as marcas préprias (RUBIO
ET AL., 2014).

Quando avalia um produto ou servi¢co, o consumidor considera os atributos
intrinsecos, a cor ou a textura, por exemplo, e 0s atributos extrinsecos, como a marca e a
embalagem. No processo de decisdo de compra o consumidor compara entre as diferentes
opcodes de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra e avalia
informacdes relacionadas aos produtos para chegar a um julgamento sobre as alternativas
consideradas (Urdan, 2004).

Ainda segundo Urdan (2004), elementos intrinsecos incluem os componentes
fisicos e as caracteristicas funcionais como design, cor, resisténcia, sabor e matérias
primas. Os atributos extrinsecos associam-se ao produto, mas ndo fazem parte da
composicdo fisica, como por exemplo preco, propaganda, marca, disposi¢do no ponto de
venda.

METODOLOGIA

Para realizacdo deste artigo, foi usada a abordagem qualitativa, mais
especificamente método de coleta de dados. Segundo Baptista (2007), € um dos métodos
mais utilizados. Consiste numa lista de questfes formuladas pelo pesquisador a serem
respondidas pelos sujeitos pesquisados. A auséncia do pesquisador no momento do
preenchimento das questdes implica um maior cuidado na formulacéo dessas questoes.

Ainda segundo Baptista (2007, apud Cunha, 1982), temos vantagens e
desvantagens do questionario, que sao:

“vantagens: método rapido em termos de tempo; baixo custo;
permite se atingir uma grande populacdo dispersa; da maior grau
de liberdade e tempo ao respondente; d& a possibilidade de
serem menores as distor¢Oes; permite a obtencdo de dados
muitas vezes superficiais e 0s dados mais detalhados podem ser
obtidos com as questdes abertas.

desvantagens: dificulta o esclarecimento de duvidas; nem
sempre refletem os problemas dos usuarios, a terminologia pode
ser inadequada; o indice de resposta € quase sempre baixo;
muitos questionarios ndo sdo computados; dificil saber se a
resposta foi espontanea e as respostas podem ser afetadas ou
direcionadas”.

O alvo de estudo desse objeto foram os consumidores de uma rede
supermercadista, sediada no municipio de Belo Horizonte (MG), porém foram abordados
clientes e usuarios das unidadesestabelecidas no municipiode Lavras (MG).



A aplicacdo do questionario aconteceu de forma online, sendo direcionados as

pessoas do nosso ciclo de convivéncia e que sabiamos serem moradores proximos das
unidades supermercadistas estudadas e supunhamos serem consumidores de marca
propria dessas unidades.
A pesquisa qualitativa focaliza a sua atencdo nas causas das reacdes dos usuarios da
informacdo e na resolucdo do problema informacional, ela tende a aplicar um enfoque
mais holistico do que o método quantitativo. Além disso, ela d& mais atencéo aos aspectos
subjetivos da experiéncia e do comportamento humano (BAPTISTA, 2007)

Segundo Pereira (2015, apud Fonseca, 2002), com a aplicacdo do questionario
por meio eletrdnico, tabulacdo e andlise dos dados coletados. Essa pesquisa com
abordagem quantitativa foi realizada através do método survey. “A pesquisa com survey
pode ser referida como sendo a obtencéo de dados ou informagdes sobre as caracteristicas
ou as opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populagéo-alvo, utilizando um questionario como instrumento de pesquisa”.

Ainda sobre Baptista (2007 apud Westbbrook, 1994), a acdo de coletar dados
para um estudo qualitativo envolve mais do que a obtencdo de informacgbes sobre as
unidades de informacdo. O pesquisador deve comecar um processo que envolve
movimentos reiterados e ciclicos entre a coleta de dados e a sua analise. Na verdade, essa
coleta de dados é vista mais como um processo do que um procedimento, requerendo
constantes julgamentos analiticos.

Na pesquisa de campo foi utilizado questionario com 5 perguntas estruturadas e
uma néo estruturada, onde em uma das perguntas estruturadas apresentou escala de Likert
de cinco pontos. O formulério é constituido em quase sua totalidade por perguntas
fechadas, e foi desenvolvido e disponibilizado por meio do “Google Forms”. Segundo
Pereira (2015, apud Cooper e Schindler, 2003), o questionario auto administrado tornou-
se muito comum na vida moderna, pois permite contato com respondentes que
dificilmente seriam acessiveis de outra maneira. O questionario foi disponibilizado pela
internet, através de uma lista de contatos pessoais e empresariais pelo whatsapp e pelo
facebook, por meio de compartilhamento de mensagens diretas aos usuarios.

Obtivemos um total de 119 respondentes considerados validos e considerados
na andlise desse artigo. Nao houveram descartes por discrepancia de respostas nem
mesmo por respostas incompletas. Para analise dos dados foi utilizado o sistema SPSS
IBM e o pacote Office, mais especificamente o Microsoft Excel.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Algumas varidveis possuem grande influéncia na tomada de decisdo dos
consumidores no momento da compra, por exemplo, aquelas de afinidade social, cultural
ou de sentido meramente individual. Dessa forma, o comportamento de consumo é a
resultante da interacdo social, das influéncias recebidas de outras pessoas e de pequenos
grupos existentes dentro da sociedade (COSTA, 2013).

A andlise do perfil dos respondentes € importante para entender a amostra
representada no estudo. E possivel destacar que todos os respondentes sio consumidores
de marcas proprias e residem na no sul de Minas Gerais. Com relacdo ao género, a amostra
apresenta um certo equilibrio, sendo 50,4% dos respondentes do sexo masculino e 49,6%
dos respondentes do sexo feminino, conforme é possivel observar na tabela 1.0Observa-se
também nesta tabela a crescente participacdo do consumidor masculino na decisdo de
consumo e compra, algo raro na perspectiva do varejo.



Tabela 1: Frequéncia de respondentes por género (N=119).
Frequéncia  Percentual

Masculino 60 50.4
Feminino 59 49.6
TOTAL 119 100.0

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quanto a idade dos respondentes, 21% destes se encontram na faixa de idade até
0s 25 anos, 39,5%possuem entre 26 e 39 anos de idade, 31,9% dos entrevistados na faixa
de 40 a 55 anos de idade e apenas 7,6% possuem idade superior a 56 anos, conforme se
observa na tabela 2.Esta mesma tabela, ao demonstrar que a maior participacdo dos
grupos de respondentes de até 39 anos elucida a facil adaptacdo da nova geracdo a este
conceito.

Tabela 2: Frequéncia de respondentes por faixa etaria (N=119).
Frequéncia  Percentual

Até 25 anos 25 21.0
26 a 39 anos 47 39.5
40 a 55 anos 38 31.9
Acima de 56 anos 9 7.6

TOTAL 119 100.0

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A renda dos entrevistados também foi levantada nessa pesquisa e apresentou
resultados importantes, vez que a maior concentracdo dos respondentes da pesquisa
estavana faixa de 1 a 3 salarios minimos, com 31,9% dos respondentes, seguido da faixa
de respondentes acima de 6 salarios minimos, com 31,1% dos respondentes, conforme
tabela 3.Corresponde entdo que os produtos de marca prépria tém aceitacdo por todas
classes sociais, facilitando a oportunidade de entrada no mercado da regido. Um fator
destacado é a capacidade da marca propria desenvolver o papel social junto aos
consumidores, uma vez que possibilita que alguns tenham acesso a mercadorias que antes
nédo poderiam viabilizar o consumo.

Tabela 3: Frequéncia de respondentes por faixa de renda (N=119).
Frequéncia Percentual

Até 1 salario minimo 8 6.7

De 1 a 3 salarios minimos 38 31.9
De 3 a 6 salarios minimos 36 30.3
Acima de 6 salarios minimos 37 31.1
TOTAL 119 100.0

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Buscando identificar os fatores de escolha que influenciam o comportamento do
consumidor em relacdo as marcas préprias, foram identificadas e analisadas 0s seguintes
fatores que levam o consumidor a optar pela marca propria: fator preco; fator qualidade;
fator disponibilidade do produto; fator credibilidade da marca; e fator embalagem; todos
apresentados numa escala de Likert onde 1 era pouco provavel de ocorrer, 2 menos
provavel, 3 indiferente, 4 mais provavel e 5 muito provavel de ocorrer.

A analise do fator preco nos apresentou um resultado onde dos 119 entrevistados,
57, ou seja 47,89% consideram o fator preco como um fator de alta probabilidade de
decisdo de compra dos produtos marca propria. Percebe-se que, nessa relacdo, 0s
respondentes do sexo masculino que sé&o num total de 60 para essa pesquisa, em 50% das



respostas apontam como o fator preco como “muito provavel” na tomada de decisdao de
compras e para 0s respondentes do sexo feminino, num total de 59 questionarios
respondidos, apontam em 45,76% das respostas como “muito provavel” dos pre¢os como
tomada de decisdo de compra, conforme a tabela 4. Algo como fator preponderante nos
produtos de marca prépria ao serem reconhecidos apenas como alternativas de baixo
custo perante marcas tradicionais.

Tabela 4. Motivagdo de compra em relacdo ao preco de venda e sexo (N=119).
Motivacéo de compra X prego

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel
Masculino 5 4 13 8 30
Feminino 3 3 13 13 27
TOTAL 8 7 26 21 57

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando avaliamos a motivacdo de compra pelo fator preco na perspectiva da faixa
de idade temos que, na maior frequéncia de respostas que ¢ “muito provavel”, os
respondentes entre 26 e 39 anos representam 43,85% das opc¢des de respostas, seguido
com 31,57% pelos respondentes que estdo na faixa de idade entre 40 e 55 anos, conforme
tabela 5.

Tabela 5: Motivacdo de compra em relacao ao preco e faixa etaria (N=119).
Motivacao de compra por preco X idade

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel

Até 25 anos 1 3 4 5 12

26 a 39 anos 3 1 9 9 25

40 a 55 anos 2 1 12 5 18

Acima de 56 anos 2 2 1 2 2

TOTAL 8 7 26 21 57

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Na estratificacdo dos dados temos que o fator preco é mais sensivelmente
percebido pelos consumidores que possuem faixa de renda acima de 6 salarios minimos
com 35,08% das respostas dadas no quesito “muito provavel”, seguido da faixa
imediatamente inferior a essa, onde os entrevistados possuem renda salarial entre 3 e 6
salarios minimos e indicaram em 29,82% dos casos o preco como fator “muito provavel”
de tomada de decisdo de compra de produtos de marca propria. Os respondentes com
faixa salarial de até 1 salario minimo representam apenas 8,7% nesse quesito conforme
tabela 6.

Tabela 6: Motivagdo de compra em relacdo ao preco e faixa de renda (N=119).

Motivagdo de compra X renda

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provéavel Indiferente provével provavel

Até 1 salario minimo 1 1 1 0 5

De 1 a 3 salarios minimos 2 4 8 9 15

De 3 a 6 salarios minimos 0 1 13 5 17

Acima de 6 salarios minimos 5 1 4 7 20

TOTAL 8 7 26 21 57

Fonte: Dados da pesquisa (2018)



De modo geral, os estudos demonstram que o consumidor esta relutante em
adquirir os produtos de marca prépria por haver uma percepc¢do de baixa qualidade em
relacdo a esses produtos. (HARCAR, KARA E KUCUKEMIROGLU, 2006)

No quesito qualidade, o fator avaliado na pesquisa foi a percepcéo do entrevistado
quanto a importancia da qualidade do produto como fator de tomada de decisdo de compra
de produtos marca propria. Em 36,97% dos casos 0s entrevistados apontam que a
qualidade do produto € indiferente na tomada de decisdo de compra.Para os respondentes
do sexo masculino, esse fator aumenta para 40% e ja para os respondentes do sexo
feminino ha um equilibrio, onde 33,89% apontam que a qualidade € indiferente e outros
33,89% apontam a qualidade como motivo “mais provavel” de compra de produtos de
marca propria. Apenas 15,96% apontam o fator qualidade como um fator “muito
provavel” de compra de produtos marcar propria conforme tabela?.

Tabela 7: Motivagdo de compra em relagdo a qualidade e sexo (N=119).
Motivacéo de compra qualidade X sexo

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provéavel Indiferente provavel provavel
Masculino 5 7 24 14 10
Feminino 6 4 20 20 9
TOTAL 11 11 44 34 19

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando avaliamos a percepcdo dos respondentes quanto a importancia da
qualidade da marca prdpria na decisdo de compra do produto, temos que para 0s que
indicaram o quesito “muito provavel”, a importancia da qualidade atinge o seu maior
percentual na maior faixa de renda, com 36,84% dos respondentes, conforme tabela 8.
Apesar do que se pensa sobre preco baixo a marca prépria ndo tem a percepc¢do de
qualidade inferior seja ele observado por ambos 0s géneros.

Tabela 8: Motivagdo de compra em rela¢do a qualidade e faixa de renda (N=119).

Motivacédo de compra qualidade X renda

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provavel Indiferente provéavel provavel

Até 1 salario minimo 1 1 1 0 0

De 1 a 3 salarios minimos 2 4 8 9 6

De 3 a 6 salarios minimos 0 1 13 5 6

Acima de 6 salarios minimos 5 1 4 7 7

TOTAL 8 7 26 21 19

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Outro quesito avaliado € a disponibilidade do produto na prateleira, ou seja, na
frequéncia de ida do entrevistado ao supermercado, se ter os produtos disponiveis para
compra, ndo ocorrendo faltas eventuais, seria um fator de deciséo de compra de marca
prépria. Para 31,09% dos respondentes, a disponibilidade do produto na prateleira do
supermercado ¢ um fator considerado como “muito provavel” para decisdo de compra.
Para os respondentes do sexo masculino esse fator € considerado em 48,33% como “mais
provavel” e “muito provavel” e para 0s respondentes do sexo feminino 62,71% esse fator
¢ considerado como “mais provavel” e “muito provavel’, ou seja, ha uma tendéncia em
que o fator disponibilidade do produto seja de maior importancia na decisdo de compra
de produtos marca propria para os respondentes do sexo feminino em comparag¢éo com o
sexo masculino, conforme tabela 9.



Tabela 9: Motivacdo de compra em relacdo a disponibilidade do produto e sexo

(N=119).
Motivacéo de compra disponibilidade do produto X sexo
Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel
Masculino 7 8 16 13 16
Feminino 7 3 12 16 21
TOTAL 14 11 28 29 37

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Ao analisarmos a faixa etaria dos respondentes percebemos que, no quesito de
maior frequéncia de respostas tanto pelos respondentes do sexo masculino quanto pelos
do sexo feminino, as pessoas na faixa etaria de 26 a 39 anos indicam a disponibilidade
como fator de decisdo de compras de marcar propria em 43,24% dos casos, seguido da
faixa etaria de 40 a 55 anos com 29,72% , conforme tabelalO. A leitura desta tabela
combate a expressdo ruptura de produtos, um termo conhecido pelos varejistas para
denominar a falta de produtos nas gondolas das lojas e € uma das principais causas de
insatisfacdo dos consumidores.

Tabelal0: Motivacdo de compra em relagdo a disponibilidade do produto e faixa etaria

(N=119).

Motivacdo de compra por disponibilidade do produto X idade

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel

Até 25 anos 1 4 4 8 8
26 a 39 anos 7 2 9 13 16
40 a 55 anos 4 2 14 7 11
Acima de 56 anos 2 3 1 1 2
TOTAL 14 11 28 29 37

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando avaliamos o0s respondentes da pesquisa em funcdo do quesito
disponibilidade do produto em comparacdo com a faixa de renda dos que responderam
ser “muito provavel” um fator que motive a compra, temos que para 0s consumidores de
ambos os sexos que na faixa de 1 a 3 salarios minimos, 37,83% dos respondentes indicam
que a disponibilidade é importante motivador de compra e em segundo lugar, com
29,72%, os respondentes com faixa de renda acima de 6 salarios minimos, conforme
tabela 11.

Tabela 11: Motivacdo de compra em relacdo a disponibilidade do produto e faixa de
renda (N=119).

Motivacéo de compra por disponibilidade do produto X renda

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provével provéavel Indiferente provével provavel

Até 1 salario minimo 2 1 0 2 3

De 1 a 3 salarios minimos 4 3 8 9 14

De 3 a 6 salarios minimos 0 4 13 10 9

Acima de 6 salarios minimos 8 3 7 8 11

TOTAL 14 11 28 28 37

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Segundo Andrade (2015), uma boa imagem reflete na percepcéo do consumidor,
classificando as lojas como mais confiaveis e com uma maior qualidade. Este fato resulta



na maior credibilidade e possibilidade de compra em estabelecimento que tem essa
preocupacéo.

Perguntamos aos entrevistados se a credibilidade da marca propria adotada nos
produtospossui influéncia na decisdo de compra e, segundo a maioria dos entrevistados
com 36,13%, a marca € indiferente na decisdo de compra dos produtos. Para os
respondentes do sexo masculino, o quesito “indiferente” representa 38,33% do total de
respostas. Para os respondentes do sexo feminino 33,98% apontam que a credibilidade da
marca € indiferente na decisdo de compra de produtos de marca propria. Porém, hd uma
analise interessante onde para o sexo masculino, os quesitos “pouco provavel” e “menos
provavel” ocupam a segunda opg¢do de escolha com 33,33% do total e ja para 0 sexo
feminino, os quesitos “mais provavel” e “muito provavel” somam 42,37% do total de
respostas. Apesar da grande maioria tanto do sexo masculino quanto feminino optarem
pela opg¢do “indiferente”, os respondentes do sexo feminino tendem a dar maior
importancia ao quesito credibilidade da marca e ja para os respondentes do sexo
masculino, o quesito credibilidade da marca ndo tem tanta influéncia na decisdo de
compra, conforme tabelal?2.

Tabela 12: Motivacdo de compra em relacéo a credibilidade da marca e sexo (N=119).
Motivacéo de compra por credibilidade da marca X sexo

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provéavel Indiferente provavel provavel
Masculino 12 8 23 9 8
Feminino 6 8 20 13 12
TOTAL 18 16 43 22 20

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando analisamos a percep¢do do consumidor quanto a credibilidade
estratificada nas faixas etériastemos que para os respondentes entre 29 e 39 anos a
credibilidade é indiferente em 44,18% dos casos, seguido da faixa etaria entre 40 e 55
anos com 34,88% dos que informaram ser indiferente a credibilidade marca conforme
tabela 13.

Tabela 13: Motivacdo de compra em relacdo a credibilidade da marca e faixa etaria

(N=119).
Motivacéo de compra por credibilidade da marca X idade
Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provéavel Indiferente provéavel provéavel
Até 25 anos 5 6 6 4 4
26 a 39 anos 6 5 19 7 10
40 a 55 anos 5 3 15 9 6
Acima de 56 anos 2 2 3 2 0
TOTAL 18 16 43 22 20

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Ao levarmos em consideragdo, na entrevista, a percepcao de credibilidade da
marca propria pelos entrevistados em comparagédo com a renda, temos no quesito “muito
provavel” que a faixa de renda que apresenta maior percentual de aceitacdo da marca pela
credibilidade esta entre 3 a 6 salarios minimos, com 40% das respostas dadas, seguido da
faixa acima de 6 salarios minimos com 30% das respostas dadas, conforme tabela 14.



Tabela 14: Motivacdo de compra em relacéo a credibilidade da marca e faixa de renda

(N=119).

Motivacéo de compra por credibilidade da marca X renda

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel

Até 1 salario minimo 2 2 1 1 2
De 1 a 3 salarios minimos 4 3 17 10 4
De 3 a 6 salarios minimos 2 8 15 3 8
Acima de 6 salarios minimos 10 3 10 8 6
TOTAL 18 16 43 22 20

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Outro fator pesquisado na motivacao de compra foi a influéncia que a embalagem
exerce sobre a tomada de decisdo de compra pelos consumidores quando optam pela
marca propria. Cerca de 26,89% dos respondentes totais indicam que a embalagem do
produto é indiferente na decisdo de compra do produto marca propria. Porém, ao
analisarmos 0s quesitos “pouco provavel” e “muito provavel” para ambos os
respondentes, temos que 21% destes indicam na mesma proporcao estas duas opgoes
como fator de decisdo de compra de marca prépria. Ou seja, ha um equilibrio nos
extremos das opcdes de respostas onde alguns respondentes consideram, na escala, a
embalagem como fator de pouca probabilidade de influéncia de compra e como fator de
muita probabilidade de compra, conforme tabelal5.

Tabela 15: Motivacdo de compra em relacdo a embalagem e sexo (N=119).
Motivacéo de compra por embalagem X sexo

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provavel
Masculino 12 10 19 10 9
Feminino 13 10 13 7 16
TOTAL 25 20 32 17 25

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Ao analisarmos as decisdes de compra pela embalagem do produto temos que, na
estratificagdo por faixa etdria dos respondentes que optaram pela resposta “muito
provavel”, 40% destes respondentes estdo entre a faixa etaria de 26 a 39 anos. Ja para
28% dos respondentes estdo na faixa etaria entre 0 e 25 anos e para outros 28% dos
respondentes, estdo na faixa de 40 a 55 anos, conforme tabela 16.

Tabela 16: Motivacdo de compra em relacdo a embalagem e faixa etaria (N=119).
Motivacédo de compra por embalagem X idade

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provéavel provéavel Indiferente provével provével

Até 25 anos 6 6 5 1 7

26 a 39 anos 13 7 12 5 10

40 a 55 anos 4 6 12 9 7

Acima de 56 anos 2 1 3 2 1

TOTAL 25 20 32 17 25

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando analisamos a motivacdo de compra por causa da embalagem na
perspectiva da faixa de renda, podemos perceber que para os consumidores que estio na



faixa de 1 a 3 salarios minimos, a embalagem é um fator importante de compra, estando
com 40% das opgdes de compra para os que consideraram a embalagem um fator “muito
provavel” de motivagdo para consumo, conforme tabela 17.

Tabela 17: Motivacdo de compra em relacdo a embalagem e faixa de renda (N=119).

Motivacéo de compra por credibilidade da marca X renda

Sexo Pouco Menos Mais Muito
provavel provavel Indiferente provavel provéavel

Até 1 salario minimo 2 2 0 2 2

De 1 a 3 salarios minimos 8 5 12 3 10

De 3 a 6 salarios minimos 4 10 12 4 6

Acima de 6 salarios minimos 11 3 8 8 7

TOTAL 25 20 32 17 25

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

CONCLUSAO

Essa pesquisa teve como objetivo principal compreender a percepcdo dos
consumidores de marca propria de uma rede supermercadista da cidade de Lavras quanto
aos atributosintrinsecos e extrinsecos dos produtos comercializados.

A partir de uma pesquisa quantitativa, utilizando o método de coleta de dados com
formulario online, foram entrevistadas 119 pessoas, sendo 60 do sexo masculino e 59 do
sexo feminino, que permitiu atingir os objetivos propostos no artigo. N&o houveram
descartes de questionarios por discrepancia nas respostas.

Os resultados obtidos nos mostraram que, como € recorrentemente discutido em
diversos artigos que tratam do assunto, a percep¢do do consumidor quanto ao quesito
preco é sensivel, chegando a apontar em sua grande maioria que o preco é sim fator de
escolha pela marca propria e, dessa foram, reforca cada vez mais a opgéo de consumo por
produtos que atendam satisfatoriamente a qualidade com precos competitivos.

Porém, quanto a qualidade do produto na percepcdo do consumidor, apesar da
maioria ter apontado como indiferente, hd um ndmero absoluto dos consumidores que
indicaram nos quesitos “mais provavel” ¢ “muito provavel” com 44,53% das respostas
dadas, que a qualidade é sim fator importante de decisdo de compra, o que nos faz inferir
que had sim qualidade dos produtos de marca propria oferecidas pela rede de
supermercados.

Conclui-se com esse trabalho queos estudos desenvolvidos podem avangar de
forma positiva, numa sugestdo de continuidade, no sentido de promover a percepcao dos
atributos da marca entre os mais diversos supermercados da cidade numa comparagéo
mais aprofundada da visdo do consumidor e os atributos percebidos.
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