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1 INTRODUCAO

O termo varejo é definido por diversos autores, segundo Levy e Weitz (2000),
varejista € um negociante que vende produtos e servicos para uso pessoal ou
familiar aos consumidores. Ja para Parente (2000), o varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos que atende a
uma necessidade pessoal do consumidor final. De forma simples, o varejista é
qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste na venda de mercadorias e
servicos para o consumidor final.

Dentre o0s segmentos que compdem o setor varejista, as redes
supermercadistas tém grande representatividade para a economia brasileira. O setor
supermercadista brasileiro registrou faturamento R$ 315,8 bilhées em 2015, um
crescimento nominal de 7,1% na comparagdo com 2014, de acordo a 39° edicdo da
Pesquisa Ranking ABRAS/SuperHiper 2016, elaborada pelo Departamento de
Economia e Pesquisa da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) em
parceria com a empresa de pesquisas Nielsen. O resultado registrado em 2015 pelo
setor representou 5,4% do PIB nacional.

Em um meio altamente competitivo, € constante a preocupacdo em como
atrair e manter o maior numero de clientes; com o intuito de criar lealdade junto a
seus consumidores e, consequentemente fideliza-los, surgem as marcas proprias,
ocupando cada vez mais espacgo nas prateleiras e gébndolas dos supermercados. As
marcas proprias surgiram dentro dos supermercados e ganharam notoriedade nas
tltimas décadas. Também conhecidas como marcas brancas, sdo os produtos que
os varejistas compram de fornecedores que permitem que o rotulo colocado seja da
marca da loja, normalmente com um acordo de fabricagdo, controle de qualidade e
precos competitivos. Caracteriza-se por ser um produto vendido ou comercializado
exclusivamente pela organizacdo que detém o controle (registro) da marca e que
normalmente ndo possui unidade produtora. Uma marca propria pode levar o nome
da empresa ou utilizar outra marca néo associada ao nome da organizagéo.

Os supermercados com atuacdo no Brasil iniciaram o desenvolvimento de
produtos de marca prépria seguindo exemplos dos Estados Unidos e de paises da
Europa, com o intuito de fidelizar o cliente com produtos que sé podem ser

encontrados naquela rede de supermercados. Parker e Kim (1997) afirmam que os



produtos de marca propria estdo posicionados nos melhores espacos das géndolas,
geram maior margem 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 fidelizagdo de consumidores.

Conforme explicam Piato, Paula e Silva (2011), as marcas préprias surgiram
no Brasil na década de 1970 por iniciativa de algumas redes multinacionais e
nacionais que introduziram produtos genéricos em seus portfolios de produtos.
Somente no final da década de 1980, outras redes supermercadistas comecaram a
adotar essa estratégia, lancando inicialmente, produtos mais basicos sem muita
preocupacao com a qualidade e a imagem da marca.

Além das vantagens de aumentar o lucro e fidelizar os clientes, as marcas
préprias podem contribuir para o fortalecimento da marca e da imagem corporativa
da organizacdo, porém, para que iSso ocorra, € preciso que os grandes varejistas
invistam em comunicacgdo intensa e efetiva visando fortalecer suas marcas proprias
e, assim, conquistar a confian¢a dos consumidores (ALMEIDA, 2010).

Segundo Santos, Campomar e Toledo (2010), as marcas ddo sentido ao
papel dos consumidores, pois, além de garantir a qualidade do produto, ainda
oferecem satisfacdo emocional. Qualquer produto que n&o tiver marca ou cuja
marca ndo seja reconhecida se torna menos atraente para os consumidores. E
importante que as decisfes estratégicas de marcas sejam observadas pelas
empresas, principalmente porque sao fontes de diferenciacdo frente aos
concorrentes.

Visando aumentar sua participacdo nas vendas e aumentar seu marketing
share (participagéo da empresa e dos concorrentes no mercado, fatias do mercado),
num mercado altamente competitivo, muitos supermercadistas encontram nas
marcas proprias uma forma de expandir suas vendas e fidelizar seus clientes. Entre
agosto de 2014 e agosto de 2015, as marcas proprias movimentaram R$ 3,6 bilhdes
de reais no Brasil. O namero foi 6,1% maior do que o registrado no periodo anterior
(Nielsen, 2015); esses valores sdo positivos, entretanto inferiores se comparados
com as vendas em outros paises e com o alto potencial que o mercado brasileiro
possui. Essa pequena participacdo deve-se ao fato de que ainda existe certo receio

do consumidor em relacdo a marca propria devido a seu custo mais baixo, o que



consequentemente também colabora para o enfraquecimento de seu desempenho,
visto que muitas pessoas associam qualidade com preco alto.

Quando bem gerenciadas as marcas proprias podem ser fortes ferramentas
para a alavancagem das vendas e do faturamento dos supermercadistas, contudo
também podem ser grandes aliadas dos consumidores. Esses produtos podem gerar
economia em relacdo aos lideres da categoria, sendo uma Otima opcéo para 0s
clientes reduzirem seus custos com as compras. Muitas vezes possuem a mesma
qualidade ou superior as das marcas lideres. A literatura sobre a utilizacdo de
marcas proprias no varejo supermercadista brasileiro ou marcas de supermercado,
tem apontado para uma mudanca de posicionamento estratégico das redes quanto
as suas marcas.

Desta forma, as marcas proprias tém sido utilizadas para criar ou fortalecer a
lealdade junto ao consumidor. "A lealdade do consumidor tem sido objeto de estudo
de muitos pesquisadores recentemente” (ESPARTEL, 2005, p. 2). Segundo Espartel
(2005), o estudo da lealdade ganha relevancia a medida que os esfor¢cos na area de
manutencdo de clientes buscam o desenvolvimento de relagbes de longo prazo
entre empresas e clientes. Construir esse relacionamento implica em entender
porque os clientes mantém trocas com as empresas € como essas trocas
influenciam a lealdade.

Nesse contexto, esta pesquisa pretende responder o0 seguinte
questionamento: a frequéncia de compra de produtos de marca propria dos

supermercados influencia a lealdade do consumidor a loja?

1.1 JUSTIFICATIVA

Visto que o setor varejista tem grande importancia para a economia do Pais,
e que somente os supermercadistas brasileiros representam 5,4% do PIB nacional
(ABRAS, 2016), é de extrema relevancia entendermos este setor e as mudancgas
gue ocorrem nele ao longo do tempo. A alta competitividade embora compreendida
por algumas empresas como grande vildo, também impulsiona o crescimento dos
concorrentes, que sabendo usar seus pontos fortes podem fortalecer suas marcas e

inovarem mais, visando a aten¢cdo de um numero maior de clientes. Desta forma,
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surgiram as marcas proprias, como uma alternativa para atrair mais consumidores
para seus supermercados, principalmente aqueles mais sensiveis a precos e que
enxergam que ha um fabricante conhecido por trds de uma marca proépria, além de
aumentar a lucratividade.

Resultados consistentes de estudos realizados com foco na lealdade do
consumidor possibilitam melhorar a relacdo cliente-empresa, consequentemente,
estabelecer um relacionamento que gere aumento de lucros e retencao de clientes
(KUMAR; SHAH, 2004). Por isso a importancia do presente trabalho, entender se ha
lealdade por parte dos clientes que adquirem frequentemente marcas préprias dos
supermercadistas. Kotler (2000) defende que "o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos".
Tratando-se de um mercado que nos Ultimos anos apresenta um crescimento
continuo, as marcas proprias movimentaram R$ 3,6 bilhdes de reais no Brasil. O
namero foi 6,1% maior do que o registrado no periodo anterior (Nielsen, 2015),
portanto tem-se como fator motivador estudar a formacdo da lealdade do
consumidor de marcas proprias dos principais supermercados de Porto Alegre.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia da compra frequente de produtos de marca propria de

supermercados sobre a lealdade dos consumidores as lojas.

1.2.2 Objetivos especificos

Com o proposito de atingir satisfatoriamente o objetivo geral, serao

verificados os itens a seguir:
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a) descrever o0s tipos de produtos de marca propria dos supermercadistas;

b) caracterizar os consumidores de produtos de marca propria dos

supermercadistas;

c) determinar a frequéncia de compra de produtos de marca propria de

supermercados;

d) mensurar o grau de lealdade dos consumidores a marca;

e) relacionar frequéncia de compra dos consumidores com o0 grau de

lealdade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda os aspectos tedricos pertinentes ao objetivo do trabalho,
fornecendo o suporte conceitual necessario para a compreensao das analises
posteriores. Os itens que se referem retomam conceitos importantes a respeito do

tema.

2.1 O VAREJO E A ECONOMIA

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama
empresarial no Brasil e no mundo. A medida que as empresas varejistas se
expandem, passam a adotar avancadas tecnologias de informacédo e de gestao,
assim como desempenham papel cada vez mais importante na modernizacdo do
sistema de distribuicdo e na economia brasileira (PARENTE, 2000). Levy e Weitz
(2000) caracterizam o varejo como um conjunto de atividades de negdcios que
adiciona valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para uso pessoal e
familiar. Para que os produtos possam ser adquiridos pelos consumidores finais, 0os
fabricantes utilizam-se de intermediarios nos canais de distribuicdo, destacando-se a
importancia dos varejistas por ser o ultimo elo de um canal entre fabricante e
consumidor.

Sobre o varejo, Kotler (2000, p. 540) considera:

O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servigos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um varejo ou loja
de varejo é qualquer empresa cujo volume de vendas decorre,
principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes (Kotler,
2000, p. 540).

Senhoras (2003) afirma que o varejo € uma importante faceta da sociedade
moderna, que teve inicio de forma modesta e secular com a venda de artigos nas
ruas das cidades e que logo apOs passou aos armazéns e emporios que vendiam
produtos ndo duraveis, e alguns artigos duraveis para complementar seu portfélio.

No inicio da década de 60, a maioria dos formatos atuais de loja ndo existia. Ndo se
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encontravam shopping centers, hipermercados, lojas de conveniéncia, tampouco
empresas globalizadas como Walmart, Carrefour e C&A.

O ritmo da globalizag&o tornou-se especialmente intenso no varejo brasileiro
entre as décadas de 80 e 90. Grandes grupos empresariais estrangeiros aportaram
no Brasil, com atividades proprias ou em associagcdo com grupos brasileiros. Nomes
como Carrefour (grupo francés), Casino (associado ao Pao de Acucar em 1999),
seguidos por Walmart (empresa americana) e o grupo Sonae (empresa portuguesa
que nos anos 2000 foi adquirida pelo Walmart) também foram surgindo no pais.

De acordo com Kotler e Armastrong (2008) os varejistas podem oferecer trés
tipos de servicos:

a) varejistas de autocérvice (self-service): neste modelo os préprios
consumidores executam o processo de “localizar - comparar - selecionar” sem a
necessidade de auxilio de vendedores. O autosservico € geralmente utilizado por
aguelas empresas que vendem produtos de conveniéncias, como 0s supermercados
e hipermercados que possuem seus check-outs (caixas) na saida;

b) varejistas de servico limitado: é oferecido maior assisténcia a venda, uma
vez que vendem maior quantidade de bens de consumo, sobre 0s quais os clientes
geralmente precisam de mais informacdes no momento da compra;

c) varejistas de servico completo: € o caso das lojas especializadas e de
departamentos, onde os vendedores geralmente sdo consultores especializados que
dao assisténcia aos clientes em todas as fases da venda. Geralmente esses
varejistas vendem produtos mais especificos e seus clientes preferem atendimento
pessoal no momento da compra. Essa maior quantidade de servicos resulta em
custos operacionais altos, que sdo repassados para 0os consumidores na forma de
precos mais elevados.

No setor varejista a esfera que constantemente se destaca é a de
supermercados, inclusive tem passando por intensas reestruturacoes e fusdes nos
ultimos anos. De acordo com a classificacdo da ABRAS (Associacdo Brasileira de
Supermercados) supermercado € um formato do varejo alimentar que se vale do
sistema de autosservigco, dispde de dois ou mais check-outs e de quatro areas
basicas: pereciveis, mercearia, limpeza doméstica e bebidas. Tal setor é
caracterizado pela presenca de barreiras a entrada e pela existéncia de significativas

economias de escala.
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Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS), o ramo de hiper e supermercados vem se destacando no comeércio

varejista brasileiro.

2.2 DIFERENCIACAO

Com o aparecimento da concorréncia e com 0 avanco tecnoldgico, 0s
produtos ficaram semelhantes, o que torna cada vez mais dificil a sua diferenciacéo.
O mercado passou a determinar o que deseja, cabendo ao fabricante produzir o que
lhe est& sendo solicitado, (Corréa, 2004).

Segundo Levy e Weitz (2000), esta cada vez mais dificil para o varejo criar
vantagens competitivas com base no produto, no preco e na promocao, logo a loja
torna-se importante fator de diferenciacdo mercadoldgica.

Entre as estratégias de diferenciacdo da loja, algumas bastantes utilizadas

sao as que dizem respeito a utilizacao do espaco da loja:

a) macro-layout - grande pista de corrida e forma livre;

b) micro-layout - disposi¢cado dos produtos nas gondolas;

c) planejamento do espaco - alocacdo do espago para departamentos;

d) atmosfera - design do ambiente.

Segundo Parente (2000), ha trés métodos para utilizados para nortear a
alocacao do espaco dos diferentes departamentos ou categorias de uma loja:

a) método do indice de produtividade de vendas;

b) método dos indicadores de lucro bruto por espaco;

c) método do indice comparativo GM-ROI area de venda.

Os trés métodos de formas diferentes baseiam-se no espaco da loja e da
melhor utilizacdo deste no principal objetivo, maximizar os lucros. Segundo Levy e
Weitz (2000), a alocacdo do espaco para departamentos, categorias e produtos é a
medida mais dificil a ser tomada pelos administradores das lojas. Trata-se de uma
deciséo estratégica, ja que também envolve questdes como:

a) itens e fornecedores a se trabalhar;

b) quantidade de cada item a ser vendido e exposto no ponto de venda,
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c) local de exposicéo e espaco dos produtos.

Devido a competitividade dos mercados, ja& ndo basta compreender os
clientes. As empresas precisam comecar a prestar muita atencdo nos adversarios.
Empresas bem-sucedidas projetam e operam sistemas para obter informacdes
continuas sobre seus concorrentes (Kotler, apud Gomes e Braga, 2004, p. 18).

Outra importante forma de diferenciacdo para atrair e manter clientes sao as
marcas proprias. Uma das motivacdes das marcas proprias do ponto de vista de
guem as desenvolve, é a de serem mais lucrativas, na medida em que 0s varejistas
podem buscar fabricantes com excesso de capacidade que produzam a marca
propria para os supermercadistas a um pregco baixo. Outros custos, como de
pesquisa e desenvolvimento, publicidade, promocédo de vendas e distribuicdo, sdo
também mais baixos. (CHINTAGUNTA et al., 2002. DUNNE e NARASIMHAN, 1999).

2.3 SUPERMERCADISTAS

Para Kotler e Armstrong (2008), o supermercado constitui operacado de
grande porte, com baixo custo, pequena margem de lucro, grande volume e
autosservico, que visa a satisfacéo total das necessidades do consumidor no tocante
a alimentos, produtos de higiene pessoal e limpeza e produtos de manutengéo do
lar. Estas definicdes destes autores sdo importantes e apresentam as principais
caracteristicas do supermercado, o autosservico e a venda de grande variedade de
produtos ofertadas ao consumidor final.

Na década de 1950, o conceito de autosservico foi consolidado
definitivamente no Brasil, com a chegada dos primeiros supermercados. Contudo, foi
no final da década de 1960 que os supermercados se desenvolveram mais
rapidamente no pais, aumentando sua participacdo no faturamento do varejo e se
firmando como o principal estabelecimento de distribuicdo de alimentos existentes
no mercado (Sesso Filho, 2003).

Na década de 80, a maioria das redes de supermercados que atuavam no

Brasil eram de capital nacional. Com a implantacéo do Plano Real, em 1994, ocorreu
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maior estabilizacdo da economia brasileira e 0 pais tornou-se mais atraente para
investimentos de grandes grupos estrangeiros, tais como Walmart (empresa
americana), Ahold (empresa holandesa), Sonae (empresa portuguesa) e Casino
(empresa francesa). Fatores como a reducéo da inflagdo, maior abertura comercial,
liberacdo das importacbes, aumento da competitividade no segmento
supermercadista, incremento do potencial de consumo no Brasil e saturacdo dos
mercados internacionais foram decisivos na estratégia de redes supermercadistas
estrangeiras em investirem no pais. Em 2008, considerando os 10 maiores
supermercados atuantes no Brasil, a presenca de grupo estrangeiros representava
60% do volume de vendas (ROJO, 1998, DIEESE, 1999).

Segundo Lima (2001), Valente (2001) e Senhoras (2003), os supermercados
tornaram-se elemento indissocidvel do modo de vida dos consumidores brasileiros e,
a parir de entdo, observou-se uma tendéncia de crescimento continuo do setor e sua
consolidacdo como estrutura predominante de comercializacdo de produtos
alimentares em substituicdo ao setor tradicional de distribuicdo de alimentos,
composto por mercearias, feiras, quitandas, etc. Segundo Parente (2000), 86% das
vendas de produtos alimenticios no Brasil ocorrem em lojas do tipo supermercados e

hipermercados.

2.3.1 Diferencas entre supermercados e hipermercados

Segundo dados do Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES),
hipermercados séo caracterizados por serem constituidos em enormes areas
horizontais, com lojas localizadas nas rodovias de acesso aos centros urbanos ou
em grandes vias de circulagdo, nas maiores cidades, exigindo, também, amplas
areas de estacionamento. Contemplam uma superficie de vendas, em geral, acima
de 5.000m2. Seguem o conceito one-stop-shopping (compras em uma Unica parada),
para atender a maioria das necessidades de compra dos consumidores, agregando
uma extensa operacao varejista de produtos alimenticios e de limpeza, com grande
variedade em todas as linhas, acoplada a uma loja de departamentos de descontos,

além de eletrodomésticos, artigos de cama, mesa e banho, etc. Apresentam alto giro
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e baixa margem, operam com o sistema de autosservico e oferecem servicos ao
consumidor.

Os supermercados sao lojas de vizinhanga, localizadas em bairros, com area
de vendas, em geral, superior a 350m2. Trabalham com o conceito de autosservico,
contemplando um minimo de dois check-outs. Os produtos que comercializam sao,
especialmente, alimentos, nos setores de mercearia, carnes, frios, laticinios e
hortifrutigranjeiros, além de artigos de uso e consumo imediatos. Apresentam alto

giro e baixa margem, mantendo pre¢cos competitivos.

2.4 MARCAS

N&o basta que uma empresa obtenha vantagens competitivas, € preciso
sustenta-las (AAKER, 1998). A mais sustentavel e valiosa vantagem competitiva
gerada pela empresa é a marca (KAPFERER, 2004). A marca € um nome,
designacéo, sinal, simbolo ou combinacdo de todos com o propdsito de identificar
bens ou servicos de um vendedor e de diferencid-los de concorrentes, ou seja,
identifica o vendedor ou o fabricante.

De acordo com o Aaker (2000), para que seja eficazmente transmitida, a
identidade de marca precisa ser vigorosa, memoravel, focalizada e motivadora, se
nao pode resultar em antiguidade e no risco de a identidade ndo desempenhar o
papel orientador que deveria, ndo criando elo real. Precisa ser fiel a empresa e ter

substancia por tras dela e ndo apenas um exercicio de marca e propaganda.

2.4.1 Marcas proprias

As marcas proprias datam do final do século XIX, na Inglaterra (BERMAN,
1996), e sua relevancia no cenario mundial tem crescido bastante nos ultimos anos.
Oriunda da evolugcdo das marcas genéricas, também conhecidas como “marcas do
dono da loja” que atualmente ainda podem ser encontradas em mercearias
tradicionais e lojas de vizinhanca (TAVARES, 1998; OLIVEIRA, 2005). Conforme
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Berko-witz et al. (2003), Kotler e Keller (2006), os produtos de marca genérica na
verdade sdo versbes sem marca dos produtos comuns (commodities),
comercializados em embalagens simples. Geralmente, possuem qualidade padrao
ou mesmo inferior e sdo comercializados a um preco entre 20% e 40% menor em
relacdo as marcas nacionalmente conhecidas (tradicionais); e entre 10% e 20% mais
baixos que os das atuais marcas proprias (McGOL-DRICK, 2005; KOTLER;
KELLER, 2006).

As marcas proprias séo classificadas como marcas de produtos
desenvolvidos e comercializados exclusivamente por uma empresa varejista,
podendo conter ou ndo o nome da mesma (LEPSCH; SILVEIRA, 1998). As marcas
aparecem divididas em dois tipos: marcas de fabricantes, de propriedade
controladas por uma empresa envolvida na producéo do produto vinculado a marca;
e a marca do distribuidor ou marcas de supermercados, de propriedade ou
controladas por uma empresa envolvida com a distribuicdo do produto ou marca e
nao com a sua producao (PEREIRA, 1998).

De acordo com Wiliams (1996), o desenvolvimento de marcas proprias tende

a ocorrer em quatro fases:

a) estagios iniciais, dominados pela comercializacdo de produtos genéricos e
fracos;

b) fase do desenvolvimento ativo, dominada por alguns produtos com valor
agregado e produtos caracterizados pela importancia da imagem da marca prépria;

c) maturidade saudavel, caracterizada por produtos com valor agregado;

d) fase de dominio das marcas dos varejistas, que quando consumada,
ocorrera predominancia das vendas de produtos com marcas proprias.

Seguindo uma tendéncia mundial, a introducdo de marcas proprias por
supermercados brasileiros aconteceu no final dos anos 80. A rede Carrefour foi a
precursora na adocdo dessa estratégia no pais, mas foi por pouco tempo,
acompanhada pela concorréncia. Os lancamentos iniciais priorizavam produtos
basicos ou de primeira necessidade, com alto giro de estoques e com qualidade
inferior aos produtos de marcas dos principais fabricantes, sendo destacados
apenas o0 preco baixo. A adocdo de marcas proprias sofreu uma expansao pelos
supermercadistas brasileiros a partir da década de 90, momento em que passaram a

sentir a necessidade de se diferenciarem diante da forte competitividade no setor em
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relacdo aos precos praticados. Esse movimento foi impulsionado pela abertura
comercial ocorrida no governo Collor, além da estabilizacdo da moeda adquirida
com o Plano Real.

Mendonga, Freitas e Prado (2004) sugerem que a estratégia da marca propria
adotada no varejo supermercadista brasileiro é definida por duas fases distintas: a
fase do preco e a fase da qualidade. Na primeira fase, as redes varejistas pareciam
se preocupar fundamentalmente em aumentar a lucratividade, comercializando
produtos com precos baixos. Ja na segunda fase, a estratégia implementada parece
com foco mais no consumidor, visto que os supermercadistas demonstram uma
preocupacdo em estabelecer um mix ideal de produtos a partir da constatacédo de
gue existem produtos que sdo comprados basicamente por preco.

Segundo Shocker et al. (1994), Burt (2000), Oliveira e Machado (2003) a
pressdo do ambiente externo (competicdo e abertura do mercado global), o impacto
da inovacédo tecnolégica, mudancas no mercado consumidor e o0 aumento do poder
dos distribuidores no canal (concentracdo econdmica dos setores atacadista e
varejista) motivaram a diferenciacdo das estratégias de comercializacdo dos
distribuidores. Burt (2000) reporta que o desenvolvimento das marcas proprias (com
destaque ao pioneirismo do Reino Unido) pode ser explicado por diversos fatores
inter-relacionados que surgiram a partir da maior aproximacéo dos distribuidores as
praticas de marketing.

A evolucdo do comportamento dos consumidores, que estdo mais sensiveis
ao preco e mais atentos a equivaléncia na qualidade dos produtos, foi um importante
fator impulsionador da estratégia de marcas proprias (KOTLER; KELLER, 2006).
Marcas proprias tém tido crescente importancia na estratégia dos supermercados,
pois, segundo Mcgoldrick (1990) e Hughes, (1997), elas aumentam a posi¢ao
competitiva da organizacdo varejista em relacdo aos atacadistas, industrias
fornecedoras de produtos, de matéria-prima, etc., tanto horizontal quanto

verticalmente.
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2.5 PROCESSO DE COMPRA

O comportamento do consumidor é caracterizado pelas diferentes atividades
mentais e emocionais que séo realizadas na selecdo, compra e uso de produtos ou
servicos, visando a satisfacao de necessidades e desejos (SOLOMON, 2011, p. 24).

Para Karsaklian (2000), por mais que se busque compreender o
comportamento do consumidor é dificil saber quais comportamentos ele terd em
relacdo aos fatos que venham ocorrer durante a vida. De qualquer modo, sabemos
que eles séo influenciados por necessidades e diversas variaveis. Segundo Sheth
et. al. (2001), estudar o comportamento do consumidor é entender as pessoas em
seu papel de clientes — saber que produtos elas compram, como elas os compram,
como 0s pagam e qual sua experiéncia com eles.

A decisdo de compra € determinada por multiplos fatores. Os individuos
compram por motivos associados a utilidade dos bens, mas também por motivos
ligados ao prazer da compra ou ao prazer que o bem l|hes pode proporcionar.
Tauber (1972) defende que as motivacdes para as compras sao funcado de inUmeras
variaveis, algumas das quais ndo estao relacionadas com a compra dos bens. A
motivacdo para comprar envolve fatores ligados a utilidade do bem que se adquire e
a satisfacdo obtida pela compra em si.

Kotler (2000) mostra esses personagens da seguinte forma:

a) iniciador: pessoa que sugere a ideia de compra de um produto ou servico;

b) influenciador: pessoa cuja opinido influencia na hora da compra;

c) decisor: essa € a pessoa que efetivamente decidira comprar e também
decidira o que comprar, como comprar e onde comprar;

d) comprador: pessoa que realizara a compra;

e) usuario: pessoa que utiliza o produto ou servico comprado.

2.5.1 Fatores que influenciam o processo de compra

Com tantos produtos disponiveis no mercado atualmente, o processo de

decisdo também se torna mais complexo. Existem diversos agentes que influenciam
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nessa decisdo, mas de forma geral o cliente escolhe a oferta que lhe proporciona
mais valor, ou seja, abrange os fatores que possuem maior influéncia sobre eles. Ja
que, como define Levitt (1990, p. 89), "para o comprador potencial, o produto é um
aglomerado complexo de satisfacéo de valor".

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 139):

Os clientes procuram maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
envolvidos na procura e pelas limitacbes de conhecimento, mobilidade e
renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra depende ou ndo a essa
expectativa de valor (Kotler, 2006, p. 139).

Segundo Nickels e Wood (1999), a forma como as pessoas pensam, agem e
compram também é determinada, em parte, por diversas forcas internas. Entre elas
estdo a percepcdo, a motivacdo, atitudes, aprendizado e a interacdo entre

personalidade, autoconceito e estilo de vida.

2.5.2 Diferencas individuais

As diferencas individuais sdo constituidas por aspectos relativos as
caracteristicas singulares de cada pessoa. De acordo com Sheth, Mittal e Newman
(2001, P. 202) estes fatores "incluem os tracos biologicos e psicolégicos com 0s
guais uma pessoa nasce e também os desenvolvidos a medida que a pessoa
cresce". As diferencas individuais que influenciam o comportamento dos

consumidores séo a personalidade, valores, estilo de vida, recursos econdmicos.

2.6 LEALDADE

Os primeiros estudos sobre a lealdade iniciaram-se na década de 70, periodo

em que a perspectiva comportamental foi predominante. A lealdade a marca era
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vista como um padrao de compras repetidas, e modelos estocasticos eram utilizados
para tentar determinar a intencdo de comportamento dos clientes (OLIVER, 1997).

A viséo contemporéanea de lealdade considera trés aspectos fundamentais em
seu conceito: atitude, comportamento/intencdo de comportamento e
comprometimento. Lealdade a marcas €, entdo, definida como o grau no qual um
cliente tem uma atitude positiva em direcdo a uma marca, possui comprometimento
e tem intencdo de continuar a compra-la no futuro (MOWEN e MINOR, 2001).

Ha dois modos para conquistar a lealdade a marcas: como um
comportamento e como uma atitude (SHET; MITTAL; NEWMANN, 2001). Ou seja, a
definicdo da lealdade pode ser dar tanto em termos de marcas que as pessoas
efetivamente compram (market share), como também de como elas se sentem em
relacdo as marcas (share of preference).

A lealdade determina 0 compromisso mantido de recomprar um
produto/servico preferido no futuro sem a preocupacédo com influéncias situacionais
e esforcos de marketing que possam causar mudancas de comportamento,
permanecendo a intencdo de manter e ampliar o relacionamento com um provedor
de servico (DICK e BASU, 1994; OLIVER, 1999; SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Tavares (2008) destaca que:

A lealdade cognitiva relaciona-se as informacgfes que o consumidor dispde
sobre a marca indicando-a como a melhor alternativa. A lealdade afetiva
corresponde a atitude favoravel ou afeto positivo que o consumidor comeca
a nutrir pela marca. A lealdade conativa é marcada por repetidos
comportamentos de compra. E, finalmente, na lealdade ativa, o consumidor
se torna um defensor da marca.

A compreensao do conceito de lealdade de clientes, em oposicéo a retencéao,
€ baseada em dois aspectos centrais: a atitude do consumidor em relacdo a marca e
as opcgOes de escolha de que o consumidor dispbe. Para que a lealdade possa
ocorrer, o consumidor deve exibir um comportamento de recompra que seja reflexo
de atitude positiva (relativa as alternativas que estao disponiveis para o consumidor)
ou comprometimento em relacdo a alguma organizacdo (CURASI E KEMMEDY,
2002).

O estudo da lealdade de clientes, em seus primérdios, considerava essa

concepcao apenas como um padrao de compra repetida ao longo do tempo. Um dos
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primeiros autores a criticar esse conceito, George Day (1969), afirmava que ha mais

explicacbes para a lealdade além do comportamento de repeticdo de compras,

sugerindo que a atitude seria uma delas.

2.6.1 Lealdade versus compra repetida

Para que a compra repetida seja considerada lealdade, é preciso ter, segundo

George S. Day, professor da Wharton Scholl (apud SHET; MITTAL; NEWMANN,

2001, p. 650), compras repetidas motivadas por forte disposicéo interna (atitude

favoravel). A decisdo de recompra apenas pelo habito, é também chamada de
comportamento de escolha rotineiro (PETER; OLSON, 1994).

2.6.2 Fases da lealdade

A lealdade apresenta fases distintas caracterizadas por diferentes atitudes do

consumidor, conforme explicitado a seguir (OLIVER, 1999):

Lealdade Cognitiva: € a primeira fase da lealdade, onde a informacédo do
atributo da marca esta disponivel ao consumidor e indica que uma marca é
preferivel a outras alternativas, sendo este estagio baseado apenas na crenca
da marca.

Lealdade Afetiva: na segunda fase do desenvolvimento da lealdade, uma
atitude ou ligacéo através da marca se desenvolve baseada nas ocasides de
uso cumulativamente satisfatoérias.

Lealdade Conativa: a proxima fase do desenvolvimento da lealdade é o
estagio conativo ou intencdo de comportamento, sendo influenciado por
episédios de afeto positivo através da marca. A conacgdo, por defini¢éo,
implica num comprometimento de recompra com uma marca especifica.
Lealdade-Acdo: nesta ultima fase inten¢gdes sdo traduzidas em acdes e sédo
referidas como “controle de agao”. O paradigma do “controle de agao” propde

que este € acompanhado por um desejo adicional de superar obstaculos e
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continuar comprando, apesar de influéncias situacionais e esforcos de

marketing que tém potencial de causar mudanca de comportamento.

Os consumidores podem ser leais em cada fase, considerando os diferentes
fatores que as influenciam, pois, essas fases ndao emergem de maneira simultanea,

mas consecutivamente no decorrer do tempo (OLIVER, 1997, 1999).

2.6.3 Mensuracgéo da lealdade

Para medir lealdade e avalia-la, utiliza-se os constructos de satisfacao,
confiangca e valor, encontrados e testados por Espartel, Muller Neto e Pompiani
(2009). Reichheld (2006), argumenta que a lealdade dos clientes pode ser
mensurada de maneira simples, fazendo apenas uma Unica pergunta, a qual ele
denominou de "a pergunta definitiva. Para o autor, a resposta a pergunta: “Vocé nos
recomendaria a um amigo’?" Indicaria o grau de lealdade dos consumidores.
Reichheld separa as respostas em trés tipos, em uma escala de 0 a 10; sendo zero,
"definitivamente nao" (logo, ndo seriam leais), e o dez, "definitivamente sim" (seriam
leais). Classificacdo das respostas para "a pergunta definitiva" de Reichheld:

a) de 0 a 6: detratores (clientes que arranham a reputacdo da empresa e

mudam para o concorrente na primeira oportunidade);

b) de 6 a 8: neutros;

c) de 8 a 10: promotores (que geram lucros bons e crescimento verdadeiro

sustentado).

Segundo o autor, para calcular o indice de lealdade dos com clientes,
compara-se a quantidade de promotores com a quantidade de detratores que ela
tem. Se o numero for positivo (mais promotores do que detratores), existe lealdade.
Se o numero for negativo (mais detratores do que promotores), ndo ha lealdade.

O crescimento e o desenvolvimento da lealdade dos clientes também podem
ser representados por uma escala crescente de lealdade, segundo o modelo de
Considene e Raphael apud Bickert (1990), que engloba:

e clientes provaveis (suspects) — consumidores que podem tornar-se clientes;
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e clientes potenciais (prospects) — conhecem os produtos da empresa, sem
ainda terem comprado;

e experimentadores — compradores pela primeira vez, estdo testando o0s
produtos e servigos;

e repetidores de compra — iniciam um compromisso mental com a empresa ao
repetir a compra;

e clientes fiéis — compram os produtos (preferindo-os as marcas concorrentes)
por muito tempo, demonstrando algum grau de lealdade;

o defensores (clientes-referéncia) — defendem a empresa ou produto,
recomendando-0s a outros.

Jacoby e Chesnut (1978) e Dick e Basu (1994), definiram algumas medidas
de lealdade a marca (mostradas no quadro da pagina a seguir), que também sao
relacionadas a estes conceitos. Esses parametros expressam nas duas primeiras
afirmacdes uma pré-disposicao atitudinal com a marca, as duas seguintes refletem o

comportamento consistente, e a UGltima, 0 compromisso.

Essas frases podem ser classificadas em uma escala de cinco pontos
(de 1 - discordo totalmente, a 5 - concordo tofalmente); uma concordancia maior

reflete uma lealdade maior.

1. Gosto muito desta marca
2. Nesta categoria de produto, tenho uma marca favorita.
3. Quando compro . Sempre compro minha marca favorita,

ndo importa o que aconteca.
4. No passado, quase todas as minhas compras de foram

dessa marca.
5. Se minha marca favorita de ndo esta disponivel na Ioja, eu

vou até outra loja em vez de comprar a marca substituta.

Figura 1 - Quadro das Medidas ilustrativas da lealdade a marcas
Fonte: marcas Fonte: Sheth, Mittal e Newmann (2001).

ApoOs realizar as perguntas acima aos entrevistados, Dick e Basu (1994)
criaram os parametros de lealdade a marca, assim definidas de acordo com o tipo
de resposta obtida:
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a) nenhuma lealdade: a auséncia de lealdade é marcada por uma baixa
atitude relativa combinada com um baixo padréo de repeticdo de compra,
b) lealdade espuria: este tipo de lealdade € caracterizado pela auséncia de
influéncias atitudinais no comportamento de repeticdo de compra. Assim, uma
baixa atitude relativa combinada com um alto padréo de repeticdo de compra
€ considerada lealdade espuria;
c) lealdade latente: uma combinacdo de alta atitude relativa e baixo
comportamento de compras repetido é considerada lealdade latente. Neste
tipo de lealdade, o efeito atitudinal ndo é tdo forte a ponto de resultar na
recompra da marca. Os inibidores da lealdade (normas sociais e influéncias
situacionais) exercem uma influéncia maior que caracteriza 0 comportamento
de patrocinio;
d) lealdade: a lealdade corresponde a combinacéo favoravel entre uma alta
atitude relativa e um alto padrdo de repeticdo de compra. A forca da atitude
exerce uma influéncia no comportamento futuro enquanto os inibidores da
lealdade né&o o fazem.
Analisando as respostas obtidas nas cinco perguntas de acordo com as
categorias definidas acima, os autores alocaram 0s conceitos em uma tabela que
facilita a visualizacdo das variaveis de acordo com a intensidade em que as mesmas

aparecem (de fraca a forte) pelos eixos Atitude e Comportamento.

Comportamento
Forte Fraco
Lealdade Lealdade Latente

. Fraca
Atitude
Forte |Lealdade Espuria | Sem Lealdade

Figura 2 - A lealdade consiste em atitude e também em comportamento
Fonte: Dick (1994, p.101).
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3 METODO

Nesta secdo serdo descritos os procedimentos metodolégicos que foram
utilizados na realizacdo deste trabalho. A pesquisa, que teve como objetivo analisar
a influéncia da compra frequente de produtos de marca propria de supermercados
sobre a lealdade de consumidores as lojas, seguiu as orientagdes que elucidam
quais séo as etapas de uma pesquisa de marketing.

Malhotra (2006, p. 36) definiu que a pesquisa de marketing é um processo
sistémico e objetivo, cuja finalidade é identificar, coletar, analisar e disseminar
informagdes, utilizando-as para melhorar a tomada de decisGes relacionada com a
identificacéo e solucao de problemas e oportunidades em marketing.

Ao longo do tempo, a American Marketing Association, 1988 (AMA) elaborou
sua definicao:

Pesquisa de Marketing € a fungéo que liga o consumidor, o cliente e
0 publico ao nome de marketing por meio da informacéo-usada para
identificar e definir oportunidades e problemas de mercado; gerar,
refinar e avaliar agcbes de marketing; monitorar o desempenho de

marketing; melhorar a compreensdo do marketing como processo
(AMA, 1988).

Para a elaboracdo de uma pesquisa de marketing, € fundamental seguir
algumas etapas. E segundo Malhotra (2006) e Kotler (2006) o processo de pesquisa

de marketing é constituido por seis estagios, que sao eles:

a) definicdo do problema,;

b) desenvolvimento de uma abordagem;
c) formulacao da concepc¢ao da pesquisa;
d) trabalho de campo ou coleta de dados;
e) preparacao e analise dos dados;

f) preparacao e apresentacédo do relatorio.

Desta forma, como o presente trabalho se propfe a verificar se a frequéncia
de compra de produtos de marca propria dos supermercados tem influéncia a

lealdade do consumidor a loja, a pesquisa foi dividida em duas partes: uma de
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natureza qualitativa e outra de natureza quantitativa, a fim de obter informacdes

qualificadas para a analise dos resultados.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

De acordo com Malhotra (2001, p. 155) “a pesquisa qualitativa é definida
como uma técnica de pesquisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada em pequenas
amostras, que proporciona insights e compreensao do contexto do problema”, objeto
de estudo.

Nesta etapa da pesquisa foram realizadas 5 entrevistas, cada encontro teve
em média 60 minutos de duracdo, em virtude da rotina movimentada de parte dos
entrevistados. Participaram das entrevistas, dois gerentes regionais de duas grandes
redes de supermercados de Porto Alegre, dois clientes de supermercados e um ex-
funcionario de uma importante rede supermercadista da regido. Parte das
entrevistas ocorreram no proprio ambiente de trabalho dos profissionais e as demais
em uma cafeteria de um shopping de Porto Alegre.

A escolha dos entrevistados foi feita por conveniéncia, alguns deles foram
indicacdes de pessoas proximas e estavam acessiveis e dispostos a contribuir para
esta pesquisa, além de possuirem conhecimento e proximidade com o assunto. As
perguntas abrangeram temas gerais, como as vendas de marca propria no Brasil,
posicionamento da empresa diante de suas marcas, habitos dos Porto-alegrenses,
atributos observados ao considerar adquirir um produto da propria rede. A forma de
contato com os entrevistados deu-se através de e-mails e ligagfes telefonicas.

As conversacdes ndo foram gravadas, todos os entrevistados alegaram que
desta forma se sentiriam mais desprendidos a falar sobre qualquer tematica.
Durante os dialogos foram feitas anotacdes acerca das respostas as questdes
abordadas, ap0s a reunido de todas essas informacdes coletadas foi possivel
compreender melhor sobre o tema, além delas contribuirem para a elaboracdo e
escolha das perguntas que fizeram parte da etapa seguinte, a survey. O produto
final da fase qualitativa da pesquisa foi instrumento de coleta de dados para a

realizacdo da fase seguinte, a survey, presente no Apéndice A (p. 66).
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3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa da pesquisa de marketing tem como base confirmar ou
refutar as informacdes coletadas pelo autor na fase exploratéria do estudo. Uma das
suas caracteristicas é a possibilidade de receber tratamento estatistico, e é essa
utilizacdo dos dados para quantificar as informacdes, gerando amostras com
representatividade que concede uma notabilidade as questbes levantadas na
pesquisa. Ademais, dar lisura a amostra, uma vez que seria inviavel ou oneroso
entrevistar toda a populacéao.

Adiante, com a reunido de todo o material da pesquisa exploratéria,
elencadas as indagac¢fes oriundas do presente trabalho foi criado um questionério,
conforme ja anteriormente aludido, do tipo survey e aplicado aos clientes dos
principais supermercados de Porto Alegre (para essa etapa foram entrevistados
clientes dos supermercados Carrefour, Zaffari e Walmart). Todas essas etapas
visando confirmar ou contrapor as informagdes geradas e criar conclusdes

procedentes a respeito do tema objeto da analise.

3.2.1 Técnica da pesquisa

A técnica da pesquisa utilizada foi a survey, que segundo Gil (1988, p. 56)

caracteriza-se pela:

Entrevista direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.
Basicamente procede-se a solicitagdo de informacao de informacdes a um
grupo significativo de pessoas, acerca do problema estudado para, em
seguida, mediante a analise quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 1988, P. 56).

A survey, ou seja, entrevista estruturada direta, € um método adequado
guando a pesquisa envolve entrevistas com um grande numero de pessoas,
aplicando a elas uma série de interrogacbes (MALHOTRA, 2006). A survey objetivou
descobrir se os clientes compram as marcas proprias dos supermercados, se estao

atentos a essa compra e caso ela acontegca, com que frequéncia ele ocorre. Tudo
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isso para dar suporte a questdo cerne do trabalho: se a compra de produtos de

marca propria influi na lealdade do consumidor ao estabelecimento.

3.2.2 Definicdo da amostra

Amostra dessa pesquisa foi constituida por clientes dos supermercados
Carrefour, Zaffari (para o trabalho quando se refere ao Zaffari fala-se das redes
Zaffari e Bourbon pertencentes ao grupo) e Walmart (englobando todos os outros
supermercados também pertencentes a esta rede, como por exemplo Big e
Nacional).

Foi utilizada uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia, segundo
Malhotra (2006) a base nao-probabilistica tem como base o julgamento pessoal do
pesquisador e ndo na possibilidade de selecionar os elementos amostrais, tende a
oferecer boas caracteristicas da populacao.

Foram totalizadas 168 respostas validas para o presente trabalho, todos os
guestionarios foram preenchidos completamente e estavam de acordo do objetivo
principal tracado: entrevistar somente moradores de Porto Alegre, que realizavam
suas compras nos supermercados Carrefour, Zaffari e Walmart e que tinham o
hébito, mesmo que esporadico de adquirir marcas proprias. Durante as entrevistas
surgiram algumas pessoas que nao residiam em Porto Alegre, a entrevista procedeu
normalmente, porém ao analisar os dados esses entrevistados foram descartados
da amostra, bem como os entrevistados que responderam que n&o tinham o

costume de adquirir produtos com o nome da loja visitada.

3.2.3 Pré-teste

Apbés a elaboracdo do questionario, para validar e testar possiveis
dificuldades, o mesmo foi aplicado a algumas pessoas (pessoas conhecidas da
autora deste trabalho e que estavam dispostas a auxiliar nesta tarefa) responderam

0 questionario a titulo de teste. Com a finalidade de averiguar se as perguntas
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estavam compreensiveis e faceis de serem interpretadas. Realizada esta etapa,
algumas correcdes foram realizadas e o0 questionario estava pronto para ser

aplicado a amostra.

3.2.4 Coleta de dados

A pesquisa teve como finalidade inquirir se ha correspondéncia entre a
compra frequente de produtos de marca proépria e a lealdade dos consumidores aos
supermercados. Para tal fim foram entrevistados consumidores dentro dos principais
supermercados de Porto Alegre e aplicado um questionario on-line, contendo as
mesmas perguntas realizadas presencialmente aos clientes dentro das lojas.

A respeito do desenvolvimento do questionario, o mesmo foi pautado pelo

intuito principal deste estudo. A survey consistiu em algumas etapas, dentre elas:

a) coletar dados que tracassem as principais caracteristicas da amostra,
como sexo, idade, grau de escolaridade;

b) Conhecer um pouco o perfil socioeconémico do entrevistado;

c) verificar a existéncia de consumidores de marca prépria na amostra;

d) confirmar, selecionando apenas os clientes que ja adquiriram ou tem o
costume de adquirir marcas préprias, se eles se qualificavam como um consumidor
frequente (seguindo alguns critérios, tais como namero de compras ao longo de
determinado periodo, se esse cliente recomendaria alguma marca propria a um
amigo);

e) medir o quanto o cliente concordava com determinadas suposi¢des
relacionadas a compra de produtos.

Os entrevistados responderam a algumas perguntas pessoais, como por
exemplo, idade, grau de escolaridade, renda familiar mensal, grau de conhecimento
sobre o tema marcas proéprias, principal atributo que o faz escolher por produto.
Cinco proposicdes contendo uma escala do tipo Likert, variando de 1 a 5, referente
ao grau de concordancia ou discordancia diante de determinada frase. Nessa escala
o numero 1 significava “Discordo Totalmente” da afirmag¢ao e o numero 5 significava

que o cliente entrevistado “Concordava Totalmente” com a frase proposta. Essas
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perguntas serviram para caracterizar os consumidores e analisar possiveis
correlacbes entre a frequéncia de compra e a lealdade. O questionario em sua
integra esta apresentado no Apéndice A (P. 66).

A coleta dos dados foi realizada em sua grande totalidade presencialmente,
através de idas a supermercados de Porto Alegre e disponibilizacdo de um
questionario on-line que com o método bola de neve, atingiu um diversificado
namero de pessoas. As visitas presenciais ocorreram durante todo o més de outubro
de 2017, dentre os supermercados visitados estao:

e Carrefour (a filial localizada na avenida Plinio Brasil Milano, 2343,
Passo D'areia);

o Zaffari (a filial localizada na avenida Assis Brasil, 164, Sado Jo&o);

¢ Walmart (a filial Nacional pertencente a rede, localizada na rua Gomes

de Freitas, 73, Jardim Itu Sabara).

3.2.5 Preparacao dos dados

Segundo Malhotra (2012), a preparacdo dos dados ante da analise é
fundamental, com isso, faz-se necessario que os dados coletados sejam verificados,
editorados, codificados, transcritos, depurados e ajustados. Isto €, os dados obtidos
com a pesquisa estardo em forma bruta, e por isso precisam ser submetidos a

diversas etapas de analise.

3.2.6 Tratamento dos dados

Partes das respostas obtidas através do questionario foram inseridas
manualmente em uma planilha do programa Microsoft Excel, na outra porcao,
aguela que foi coletada on-line os dados iam automaticamente para a mesma
planilha em Excel, conforme o entrevistado preenchesse a survey e apertasse o
botdo enviar. Baseados nessas informacdes da planilha foram criados graficos e

tabelas, e a partir deles foi possivel realizar andlises estatisticas.
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Para mediar a associacdo entre as variaveis utilizou-se o coeficiente de
correlacdo de Spearman. Este coeficiente de correlacdo é a mais antiga medida de
associacdo baseada em postos, foi proposto por Charles Spearman em 1904, é
apropriado para medir o grau de correlagcdo entre duas variaveis aleatérias (ambas
devem ser no minimo ordinais). E uma alternativa ao coeficiente de correlacdo de
Pearson quando os pressupostos para o teste de significancia deste (distribuicdo

bivariada normal e homocedasticidade) ndo sao satisfeitos.

As hipoteses do teste séo:

HipoOteseo: as variaveis ndo estdo associadas

Hipotese:: as variaveis estdo associadas

Assim, se p-valor for menor do que o nivel de significancia (usualmente 5%),
dizemos que ha evidéncias de associa¢do entre as variaveis, caso contrario nao
podemos dizer que ha evidéncias de associacdo. Todas as andlises foram
realizadas no software R Project v 3.4.4.



34

4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, ele sera
dividido em subitens que falardo sobre as duas fases da pesquisa: exploratoria e
quantitativa.

Na primeira parte, ter-se-a os resultados da fase exploratoria. Nele sera
dedicado um subitem a respeito das marcas proprias dos principais
supermercadistas de Porto Alegre. E no segundo ato mostram-se os resultados da
fase quantitativa, esta etapa incluirA a analise estatistica efetuada dos dados

coletados (survey).

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA EXPLORATORIA

Neste item e subitens serdo abordados os resultados obtidos através da
pesquisa em dados secundarios (publicacBes especializadas, dados estatisticos,
publicacdes, artigos, jornais, livros) e nas entrevistas em profundidade com

profissionais da area de varejo e clientes de supermercados.

4.1.1 Mercado de marcas proéprias no Rio Grande do Sul

O aparecimento de marcas préprias no Brasil iniciou-se nos anos 70 com a
implantagéo de grandes redes multinacionais como Carrefour e Makro. Entretanto,
somente a partir dos anos 90 é que elas se desenvolveram e iniciaram um processo
de expanséo mais acelerado (LEPSCH, 1999). O primeiro supermercado Carrefour
no Rio Grande do Sul foi inaugurado no dia 19 de margo de 1980, instalou-se na
Rua Albion, no bairro Partenon, em Porto Alegre. No dia da abertura, foram
registradas mais de 10 mil vendas e 30 mil clientes na loja. A primeira unidade
gaucha abriu apenas cinco anos apos a chegada do grupo ao Brasil (Jornal Correio

do Povo, em maio de 2010).
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4.1.2 Supermercados

Neste item e subitens serdo apresentadas algumas informacdes coletadas a
respeito da historia de trés grandes redes de supermercados existentes em Porto
Alegre, além de informacdes sobre sua linha de produtos de marca propria e
algumas de suas estratégias para aumentar o numero de clientes. Collins-Dood e
Lindley (2002) afirmam que as marcas préprias contribuem para a diferenciacdo da
loja na mente dos clientes, a medida que sdo vistas como extensées da imagem da
rede, além de apontarem a possibilidade de aumentar a lealdade a loja e

incrementar as margens do lucro do varejista.

4.1.2.1 Carrefour

O Carrefour foi a primeira rede a lancar produtos de marca prépria no Brasil,
em 1989. Segundo a assessoria de imprensa da rede, atualmente, a empresa conta
com mais de 8.000 produtos distribuidos em diversas categorias, como mercearia,
bebidas, pereciveis, perfumaria, limpeza, téxtil, bazar e eletro. O crescente nimero
de clientes que passaram a consumir os produtos foi um dos fatores importantes

para o crescimento da categoria. Dentre as principais categorias estao:

a) Carrefour Selection - linha de produtos premium;

b) Carrefour Viver - produtos para pessoas com diferentes necessidades
alimentares, linha dita como saudavel;

c) Carrefour Baby - linha de cuidados para bebés;

d) Carrefour Kids - produtos para criancas entre 4 e 11 anos, selecionados
para despertarem a imaginacao delas;

e) Carrefour Discount - linha de produtos cuja estratégia é dita como
qualidade e menores pregos.
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Figura 3 - Principais marcas proprias Carrefour
Fonte: site Carrefour.

A linha mais recente, a Carrefour Discount, tem como premissa ofertar
produtos com valores cerca de 40% menores que 0s praticados por grandes marcas

no mercado.

4.1.2.2 Zaffari

A trajetéria da empresa iniciou em 1935, com um armazém de secos e
molhados na Vila Sete de setembro, em Erechim, interior do Rio Grande do Sul. Do
primeiro armazém, o negocio se expandiu para outras cidades. Atualmente, a rede
Zaffari & Bourbon conta com 29 lojas no Rio Grande do Sul e em S&o Paulo. A partir
de 1991, a empresa ampliou sua atuagdo com a inauguracdo do primeiro shopping
da rede Bourbon, na avenida Assis Brasil, em Porto Alegre. Primeiro supermercado
Zaffari em Porto Alegre foi inaugurado na Avenida Protasio Alves em 1960, a
segunda filial foi inaugurada em na Rua Coronel Bordini em 1971.

N&o foi encontrado em nenhum meio, digital ou fisico, um conteudo que
falasse sobre a linha de produtos de marca exclusiva oferecida pelo Zaffari aos seus
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clientes. Embora visitando as filiais seja possivel ver variados produtos de origem

prépria e uma forte aceitacédo pelos consumidores.

4.1.2.3 Walmart

Em 2015 o Walmart langou 294 produtos de marca prépria. Somados aos que
ja formavam o portfélio, totalizando mais de 1.300 itens de diversas categorias,
produtos estes que a rede promete chegar a suas lojas com precos, em média, 10%
mais baixos na comparacédo com similares.

A participagdo das marcas proprias nas vendas tem crescido
consideravelmente no Brasil. Em 2016 o Walmart fortaleceu com uma estratégia
ainda mais definida. Mais outros 600 produtos foram lancados, a antiga marca Bom
Preco passou para as marcas proprias globais do Walmart, aliada a uma estratégia
de autoexpositores, dando mais praticidade e produtividade ao PDV.

Dentre as marcas préprias do Walmart podemos destacar:

a) Gran Expedition - uma linha de vinhos;

b) The Backery - produtos de panificacdo industrial,

c) + Ekonomico - marca criada especialmente para o mercado brasileiro;

d) Parent's Choice - uma linha de produtos para o cuidado dos bebés;

e) Special kitty - linha de cuidados e alimentos para gatos;

f) Equate - uma linha de produtos de higiene pessoal e beleza;

h) Great Value - produtos cujos descontos sdo mais expressivos se
comparados com os precos dos concorrentes diretos;

i) Sentir bem - produtos com foco na sustentabilidade e na vida saudavel.
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Figura 4 - Principais marcas préprias do Walmart
Fonte: site Walmart Brasil.

4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Neste capitulo serdo apresentados os dados da pesquisa quantitativa, por
meio do questionario (survey) aplicado em clientes de supermercados de Porto

Alegre, totalizando 168 respostas nessa etapa.

4.2.1 Caracterizagdo da amostra

O perfil da amostra que respondeu a pesquisa sera demonstrado por cinco
caracteristicas, que sdo: sexo, idade, grau de escolaridade, renda familiar e grau de
conhecimento sobre marcas préprias. O perfil da amostra utilizada fica assim

representado:
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4.2.1.1 Sexo

Na distribuicdo da amostra por sexo houve um predominio de pessoas do

sexo feminino. A amostra utilizada é representada pelas seguintes caracteristicas:

Tabela 1 - Distribuicdo da amostra por sexo

SEXO N PERCENTUAL
MASCULINO 60 35,71
FEMININO 108 64,29
TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.

Conforme a Tabela 1, onde o nimero "N" representa 0 nimero de casos, a
maioria da amostra € feminina, 108 casos, contra 60 casos respondentes do sexo

masculino.

4.2.1.2 Idade

No que tange a faixa etaria dos entrevistados verifica-se que o

percentual maior esté localizado entre 30 e 49 anos.

Tabela 2 - Distribuicdo da amostra por faixa etaria

IDADE N PERCENTUAL
18 a 29 ANOS 31 18,45
30 a 39 ANOS 43 25,60
40 a 49 ANOS 43 25,60
50 a 59 ANOS 37 22,02
60 ANOS OU MAIS 14 8,33
TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.
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4.2.1.3 Grau de escolaridade

Quanto ao grau de escolaridade, a amostra ficou dividida da seguinte forma:

Tabela 3- Distribuic8o da amostra por grau de escolaridade

GRAU DE ESCOLARIDADE N PERCENTUAL
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo 5 3
Ensino médio incompleto 1

Ensino médio completo 29 18
Ensino superior incompleto 32 20
Ensino superior completo 91 56
TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.1.4 Renda familiar

No gue tange a renda familiar, a amostra conseguiu cobrir com proporc¢oes
em todas as faixas de renda que foram disponibilizadas aos entrevistados.
Salientado que os critérios de classe social utilizados foram segundo o Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Tabela 4 - Classes sociais por faixas de salario minimo (IBGE)

CLASSE NUMERO DE SALARIOS MINIMOS (SM) RENDA FAMILIAR EM R$
A Acima de 20 SM R$18.740,01 ou mais
B De 10 a 20 SM R$9.370,01 a R$18.740,00
C De 4 a 10 SM R$3.748,01 a R$9.370,00
D De 2 a 4sm R$1.874,01 a R$3.748,00
E Ate 2 SM Até R$1.874,00

Fonte: tabela desenvolvida a partir de informacgées do IBGE.
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De acordo com as respostas dos entrevistados a distribuicdo da renda familiar

esta representada na tabela a seguir.

Tabela 5 - Distribuicdo da amostra por renda familiar

NUMERO DE SALARIOS

MINIMOS (SM) N PERCENTUAL

Acima de 20 SM 7 4

De 10 a 20 SM 28 17

De 4 a 10 SM 71 42

De 2 a 4sm 39 23

Ate 2 SM 23 14

TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.1.5 Grau de conhecimento sobre marcas proprias

Este item da pesquisa visou questionar o entrevistado sobre o quanto ele
julga entender a cerca das marcas proprias, para isso foi feita a seguinte pergunta:
"Eu diria que meu conhecimento sobre marcas proprias €", o entrevistado tinha de
escolher uma das quatro alternativas possiveis, que foram: desconhe¢o o assunto,
pouco, razoavel e bem informado.

Como podemos observar na figura 5, a amostra abrangeu um publico
bastante diferenciado quanto ao conhecimento do tema de pesquisa, tendo somente
14% das pessoas (23 entrevistados) que desconheciam totalmente o tema de

andalise.
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Figura 5 - Distribuicdo da amostra por conhecimento do tema marca propria
Fonte: elaborado pela autora.

4.2.2 Mensuracdo da Lealdade

Neste item sdo explicitadas as proposicbes acerca da mensuracdo da
lealdade, primordialmente falar-se-a sobre a marca favorita dos entrevistados,
seguido dos modelos de mensuragcdo dos autores Reichheld (2006), Dick e Basu
(1994); enfim sera apresentada uma adaptacdo ao modelo dos autores Dick e Basu,

modelo este que elege a frequéncia como coparticipante na formacéo da lealdade.

4.2.2.1 Analise sobre a lealdade dos clientes a loja e a compra de marca prépria

ApoOs a andlise e classificacdo dos dados, os entrevistados foram divididos em
trés categorias, em conformidade com a resposta da questdo numero oito do

guestionario (ver Apéndice A, p. 66), conforme a figura 6, na pagina seguinte.
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Figura 6 - Distribuicdo da amostra por rede de supermercado
Fonte: elaborada pela autora a partir dos dados coletados.

Do total de 168 pessoas selecionadas, 64 delas indicaram produtos da marca
exclusiva da rede Zaffari a um amigo. Seguida das redes Walmart e Carrefour; com
respectivamente 60 e 44 respondentes.

Para mensurar a lealdade dos clientes a loja foram utilizadas duas escalas.
Uma do autor Frederick Reichheld (2006) e a outra dos autores Dick e Basu (1994),
adaptada para aliar a lealdade e o numero de repeticbes de compra, aspirando
responder o objetivo geral desta pesquisa, se existe influéncia entre a compra
frequente de produtos de marca prépria de supermercados e a lealdade dos
consumidores as lojas.

No subitem seguinte é proposto um modelo para o grau de lealdade aliado a
frequéncia de compra desses produtos, modelo este que foi desenvolvido a partir
das cinco perguntas dos autores Dick e Basu (1994), que associam a predisposi¢cao

atitudinal com a marca, 0 comportamento consistente e 0 COmpromisso.

4.2.2.2 Analise da lealdade dos clientes - Modelo do autor Reichheld

O autor argumenta que a lealdade dos clientes pode ser aferida de forma
simples, proferindo uma Unica pergunta, a qual ele denominou de "a pergunta

definitiva". Esta questdo foi adaptada ao tema do presente trabalho e feita aos
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entrevistados, aos quais deveriam responder: “Em um grau de 1 a 10, o quanto vocé

indicaria a marca prépria de sua preferéncia a um amigo”?

Seguindo as orientagdes do autor, os clientes foram ordenados de acordo

suas respectivas respostas, conforme as especificacdes a seguir:

a) de 1 a 6: detratores (clientes que arranham a reputacdo da empresa e

mudam para o concorrente na primeira oportunidade);

b) de 6 a 8: neutros;

c) de 8 a 10: promotores (que geram lucros bons e crescimento verdadeiro

sustentado).

O célculo para confirmar se o cliente é leal a loja, salienta-se que quando o

cliente € leal ele também faz o marketing positivo dessa marca para seus familiares,

amigos, vizinhos e colegas; € relativamente simples. Compara-se a quantidade de

promotores com a quantidade de detratores que ela tem. Se o nimero for positivo

(mais promotores do que detratores), existe lealdade. Se o nimero for negativo

(mais detratores do que promotores), ndo ha lealdade. Os valores obtidos na séo

mostrados na tabela 6.

Tabela 6- Distribuicdo da amostra por lealdade

CLASSIFICAGAO N PERCENTUAL
DETRATORES 83 49
NEUTROS 52 31
PROMOTORES 33 20
TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.

Neste caso, tem-se que o0 numero de promotores € 33 e o0 de detratores é 83.

Logo, na mensuracdo da lealdade através do modelo do autor Reichheld, constata-

se que nao ha lealdade dos clientes que compram marcas proprias.
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4.2.2.3 Analise da lealdade dos clientes - Modelo dos autores Dick e Basu

Para os autores Dick e Basu (1994) a lealdade pode ser medida a partir de
cinco frases, em que o entrevistado teve que responder de acordo com o grau de
concordancia, sendo 1 para "discordo totalmente” e 5 para “concordo totalmente”.
Os parametros de lealdade a marca, foram definidos de acordo com o tipo de
resposta obtida. Na tabela a seguir as cinco frases que foram aplicadas aos

entrevistados.

Tabela 7 - Frases e parametros de lealdade dos autores Dick e Basu

FRASES AMBITO
Gosto muito dessa marca. Predisposicao atitudinal com a marca
Nesta marca, tenho um produto favorito. Predisposicao atitudinal com a marca

Quando compro esse produto, sempre compro da minha )
_ Comportamento consistente
marca favorita.

No passado, quase todas as minhas compras desse )
Comportamento consistente
produto foram dessa marca.

Se minha marca favorita desse produto ndo esti
disponivel na loja, eu vou até outra loja em vez de _
) Compromisso
comprar o mesmo produto de uma marca substituta (ou

similar).

Fonte: Dick e Basu (1994).

Em conformidade com a classificacdo que o entrevistado atribuiu a cada
frase, ele foi categorizado segundo seu parametro de lealdade, a seguir, na tabela 8

sao esclarecidos os quatro parametros existentes.
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Tabela 8 - Critérios de classificacdo segundo Dick e Basu

PARAMETROS DESCRICAO

A auséncia de lealdade é marcada por uma baixa atitude
Nenhuma lealdade relativa combinada com um baixo padréo de repeticdo de

compra.

Este tipo de lealdade é caracterizado pela auséncia de
influéncias atitudinais no comportamento de repeticdo de
- compra. Assim, uma baixa atitude relativa combinada com
Lealdade espuria . o i .
um alto padrdo de repeticdo de compra € considerada

lealdade espuria.

Uma combinacdo de alta atitude relativa e baixo
comportamento de compras repetido € considerada
lealdade latente. Neste tipo de lealdade, o efeito atitudinal
Lealdade latente nao é tao forte a ponto de resultar na recompra da marca.
Os inibidores da lealdade (normas sociais e influéncias
situacionais) exercem uma influéncia maior que

caracteriza o comportamento de patrocinio

A lealdade corresponde a combinacdo favoravel entre
uma alta atitude relativa e um alto padréo de repeticdo de
Lealdade compra. A forca da atitude exerce uma influéncia no
comportamento futuro enquanto os inibidores da lealdade

nao o fazem.

Fonte: Dick e Basu (1994).

4.2.2.4 Frequéncia

Uma das perguntas do questionario visava medir a frequéncia que 0s
entrevistados compravam marcas proprias, de acordo com suas respectivas

respostas foi elaborada a tabela 9, na pagina seguinte.
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Tabela 9 - Distribuicdo da frequéncia de compra dos entrevistados

FREQUENCIA DE COMPRA N PERCENTUAL

Diariamente

4 Vezes por semana

2 Vezes por semana 27 16
2 Vezes por més 49 29
1 Vez por més 23 14
Esporadicamente 56 33
TOTAL 168 100

Fonte: elaborado pela autora.

Para analisar a relacdo lealdade e frequéncia, os tipos de periodicidades
contidos na questdo que perguntava sobre com que frequéncia os entrevistados
adquiriam produtos de marca proépria, foram atribuidos valores para cada resposta
existente, dentre as opc¢bes possiveis, sendo que a resposta "diariamente" foi
considerada nota maxima e a alternativa "esporadicamente” teve nota minima, como

pode ser visto na tabela abaixo.

Tabela 10 - Distribuicdo de frequéncias e pesos

FREQUENCIA PESO ATRIBUIDO
Diariamente 10
4 Vezes por semana 8
2 Vezes por semana 6
2 Vezes por més 4
1 Vez por més 2
Esporadicamente 1

Fonte: elaborado pela autora.

Nas tabelas a seguir sdo apontadas as distribuicbes de frequéncias de
compra dos entrevistados, primeiramente a distribuicdo geral, contendo todas as trés
redes de supermercados analisadas, a seguir tem-se a rede Carrefour (tabela 12),
Zaffari (tabela 13) e Walmart (tabela 14).
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Tabela 11- Distribuicdo de frequéncia quanto a compra de marca prépria

FREQUENCIA N PERCENTUAL

Diariamente

4 Vezes por semana

2 Vezes por semana 27 16

2 Vezes por més 49 29

1 Vez por més 23 14
Esporadicamente 56 33
TOTAL 168 100

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Na analise geral nota-se que grande parte dos entrevistados, tanto os clientes

Carrefour, Zaffari e Walmart, estdo entre compras ocasionais e compras de produtos

marca prépria duas vezes por semana. A tabela 12, contendo somente a distribuicdo

de frequéncia de clientes Carrefour estd ainda mais acentuada a compra eventual de

marcas proprias.

Tabela 12 - Distribuicdo de frequéncia de compra de produtos Carrefour

FREQUENCIA N PERCENTUAL

Diariamente 0 0
4 Vezes por semana
2 Vezes por semana 3 7
2 Vezes por més 13 30
1 Vez por més 11 25
Esporadicamente 16 36

TOTAL 44 100

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Na rede Zaffari, embora também possua exemplos de compras esporadicas a

distribuicdo de frequéncia foi menos concentrada em um Unico estrato.
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Tabela 13 - Distribuicdo de frequéncia de compra de produtos Zaffari

FREQUENCIA N PERCENTUAL
Diariamente
4 Vezes por semana 6
2 Vezes por semana 14 22
2 Vezes por més 17 27
1 Vez por més 5 8
Esporadicamente 19 29
TOTAL 64 100

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Nos supermercados da rede Walmart o nimero de frequéncias altas de
compras foi minimo, onde grande parte dos respondentes ficaram concentrados nas

regularidades de duas compras ao més a compras isoladas.

Tabela 14 - Distribuic8o de frequéncia de compra de produtos Walmart

FREQUENCIA N PERCENTUAL

Diariamente 2 3

4 Vezes por semana 1 2

2 Vezes por semana 10 17
2 Vezes por més 19 32
1 Vez por més 7 12
Esporadicamente 21 34
TOTAL 60 100

Fonte: tabela elaborada pela autora.

4.2.2.5 Lealdade

A partir das cinco perguntas dos autores para medir o grau de lealdade
respondidas pelos entrevistados no questionario, atribuindo-se pesos de cada frase
e feito o somatdrio do valor alcancado individualmente. Os respondentes foram
ordenados conforme sua respectiva pontuacdo, sendo as maiores pontuacdes
pertencentes aos clientes com maior propensao de lealdade. Note-se que aqui a

expressao "clientes leais", teve um sentido abrangedor, posto que conforme viu-se
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no referencial teérico, para um cliente realmente ser considerado leal a frequéncia

deve estar associada a intencdo de compra, ou seja, o cliente quis realmente

comprar o produto.

Figura 7 - Distribuicdo da lealdade e sua respectiva pontuacao

CLASSIFICACAO PONTUACAO N PERCENTUAL

Lealdade De 20 a 25 17 10

Lealdade Latente De 15a19 78 46

Lealdade Espuria De 10 a 14 40 24

Sem Lealdade Abaixo de 10 33 20
TOTAL 168 100

Fonte: tabela elaborada pela autora.

O gréfico a seguir meramente exemplifica os valores indicados na tabela 7,

ressaltando a grande parcela de entrevistados concentrada no bloco da lealdade

latente. Significando um baixo padrdo de recompra e uma forte atitude relativa,

apontando supostamente um comprometimento maior na compra, todavia o ato em

si é baixo.

NUMERO DE ENTREVISTADOS

80
70
60
50
40
30
20
10

Lealdade Lealdade
latente

Lealdade
espuria

TIPOS DE LEALDADE

Sem
lealdade

Figura 8 - Distribuicéo das frequéncias de lealdade
Fonte: elaborado pela autora.
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4.2.2.6 Frequéncia versus Lealdade

Este item trata-se da andlise da frequéncia de compra aliada a lealdade, que
foi examinada por meio da soma da pontuacado atribuida a resposta informada em
cada uma das cinco questfes dos autores Dick e Basu (2006). Os graus de lealdade
foram associados aos diversos graus de frequéncia, resultando assim a lealdade de
fato. Nota-se que aqui a lealdade recebeu um julgamento mais amplo, apdés uma
analise mais complexa, incluindo o fator frequéncia. Na analise da lealdade apenas
pelas cinco frases dos autores, se algum entrevistado desse nota 5 a todas as
perguntas, por exemplo, sob essa Otica ele seria considerado leal. Ndo obstante, se
nao existisse uma periodicidade de compra, isto é, a compra do mesmo produto
diversas vezes num periodo curto de tempo, logo ele ndo se enquadraria como um
cliente leal.

Nas figuras a seguir foram apresentadas a relagdes de entrevistados em que
foi constatada a existéncia de lealdade com os cinco tipos de frequéncia (altissima,
alta, baixa, baixissima e ausente). Esses graus de frequéncia foram oriundos da
guestdo numero cinco do questionario (Apéndice A, p. 66), cuja pergunta era com
qual frequéncia o entrevistado adquiria produtos de marca prépria, tendo como
respostas diariamente (frequéncia altissima), quatro vezes por semana (frequéncia
alta), 2 vezes por semana (frequéncia relativamente baixa), 2 vezes por més
(frequéncia baixa), 1 vez por més (frequéncia baixissima) e esporadicamente
(auséncia de frequéncia).

Como o presente trabalho tem-se como objetivo averiguar a influéncia da
compra frequente de produtos de marca propria de supermercados sobre a lealdade
dos consumidores as lojas, para os calculos a seguir foram utilizados
exclusivamente os entrevistados que obtiveram pontuacgdo alta a altissima nas cinco

guestdes dos autores Dick e Basu.
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Tabela 15 - Distribuicdo da lealdade versus frequéncia

LEALDADE X FREQUENCIA N PERCENTUAL
Frequéncia de compra altissima e lealdade 0 0
Frequéncia de compra alta e lealdade 9 53
Frequéncia de compra relativamente baixa e lealdade 1 6
Frequéncia de compra baixa e lealdade 6 35
Frequéncia de compra baixissima e lealdade 1 6
0 0

Auséncia de frequéncia e lealdade

TOTAL 17 100

Fonte: elaborado pela autora.

Colocando as informacdes acima em um gréfico, ordenando-as de acordo
com o grau de lealdade e frequéncia, tem-se que dos 17 clientes que eram leais
(lembra-se que esse valor é referente a andlise da lealdade sem inferir frequéncia de
compra), somente 9 clientes eram de fato leais a marca prépria de seu
supermercado favorito.

Considerando-se como frequéncia alta somente o0s entrevistados que
responderam que compravam produtos de marcas exclusivas diariamente e quatro
vezes por semana, esse numero reduz para 9 entrevistados, pode-se assim afirmar
que todos que compraram marca prépria com regularidade foram leais. Portanto,
esse resultado sustenta 0 pressuposto desta pesquisa, de que a compra frequente
de produtos de marca propria relaciona-se com a lealdade dos consumidores a loja.

Na figura da péagina seguinte, figura 9, tem-se a ilustracdo da distribuigdo

desses 17 clientes que foram considerados leais.
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Figura 9 - Frequéncia versus lealdade
Fonte: elaborado pela autora.

Com essa informacédo pode-se dizer que dos quarenta entrevistados cuja

classificacéo foi "frequéncia alta" (neste bloco considera-se como "alta" as pessoas

que responderam que compravam produtos de marca prépria diariamente, quatro

vezes por semana e duas vezes por semana), nove delas sdo leais aos seus

supermercados favoritos, representando 22,5% desse total.

Esses nove consumidores leais foram ordenados de acordo com sua rede de

supermercado favorita, conforme tabela 16.

Tabela 16 - Distribuic8o dos clientes leais por supermercados

SUPERMERCADO N PERCENTUAL
ZAFFARI 7 78
CARREFOUR 1 11
WALMART 1 11
TOTAL 9 100

Fonte: elaborado pela autora.
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Constatou-se que a rede Zaffari possui o0 maior niumero de clientes leais,
seguida das redes Carrefour e Walmart, com valores pouco representativos.
Lembra-se que no presente estudo foram entrevistadas 168 pessoas, dentre as
quais, 64 delas (38%) responderam que a rede Zaffari era sua marca favorita. Logo,
o percentual de consumidores leais a rede Zaffari € de 12%.

Relacionando a compra frequente a lealdade dos consumidores a loja, dos 9
entrevistados que compram frequentemente produtos da marca propria Zaffari, 7
deles sao leais, representando 30,43%. Nos supermercados Zaffari, dos clientes que
compram sua marca prépria, o grau de lealdade € bastante alto. Analisando as

demais redes esses valores ndo sao tao significativos.

4.2.2.7 Frequéncia versus Lealdade latente

Dentre os 168 entrevistados, ao analisar apenas a lealdade, constataram-se
78 pessoas cuja lealdade era considerada latente (tabela 17). Esse género de
lealdade € uma combinacdo de alta atitude relativa e baixo comportamento de
compras repetido, o efeito atitudinal ndo é tao forte a ponto de resultar na recompra
da marca, contudo néo se pode descartar a possibilidade desse cliente tornar-se um

consumidor leal.

Tabela 17 - Distribuicdo da lealdade latente versus frequéncia

LEALDADE LATENTE X FREQUENCIA N PERCENTUAL

Frequéncia de compra altissima e lealdade latente 5 6
Frequéncia de compra alta e lealdade latente 0 0
Frequéncia de compra relativamente baixa e lealdade latente 15 19
Frequéncia de compra baixa e lealdade latente 19 24
Frequéncia de compra baixissima e lealdade latente 6 8
Auséncia de frequéncia e lealdade latente 33 43

TOTAL 78 100

Fonte: elaborado pela autora.
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Portanto, 5 entrevistados, por terem um grau de lealdade tendendo a
relativamente alto e uma frequéncia de compra altissima, com ac¢des de marketing
especificas, ttm uma chance maior de serem convertidos a clientes leais. A tabela

18 mostra a distribuicdo desses clientes de acordo com rede de supermercado.

Tabela 18 - Distribuic&o de clientes com lealdade latente por supermercado

SUPERMERCADO N PERCENTUAL
ZAFFARI 3 60
CARREFOUR 0 0
WALMART 2 40
TOTAL 5 100

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.3 Teste estatistico

Para testar o modelo dos autores Dick e Basu (2006) que foi adaptado e
utilizado neste trabalho, foi feito um teste estatistico, o de correlacdo. O coeficiente
de correlacdo elegido, o de Spearman, mediu a associacao entre a lealdade e a

frequéncia, cujas hipbteses de teste foram:

Hipoteseo: a frequéncia e lealdade ndo estdo associadas;

Hipotese1: a frequéncia e a lealdade estéo associadas.

Aplicou-se que, se p-valor for menor do que o nivel de significAncia
(comumente 5%), nos casos em que h& evidéncia de relacdo entre frequéncia e

lealdade, caso contrario nao se pode inferir que ha relacao entre elas.
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4.2.3.1 Correlacao entre frequéncia e lealdade

A frequéncia e a lealdade se mostraram associadas, com correlacdo igual a

0,2004 e p-valor igual a 0,0092, sendo quanto maior a frequéncia maior a lealdade.

4.2.3.2 Correlacao entre lealdade e grau de escolaridade

A lealdade e o grau de escolaridade ndo se mostraram associadas, com
correlacéo igual a 0,0464 e p-valor igual a 0,5504.

4.2.3.3 Correlagéo entre lealdade e renda familiar

A lealdade e a renda familiar ndo se mostraram associadas, tendo correlacao
igual a 0,0154 e p-valor = 0,8429.

4.2.3.4 Correlagdes por rede de supermercados

Para averiguar se havia existéncia de uma correlagdo mais profunda entre
frequéncia e lealdade, foram feitos testes de correlacéo por rede de supermercados,

os valores obtidos estéo na tabela 19, na pagina a seguir.
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Tabela 19 - Correlacdes por rede de supermercados

SUPERMERCADO CORRELACAO p-valor
Carrefour 0,2629 0,08466
Zaffari 0,0853 0,5064
Walmart 0,1999 0,1266

Fonte: elaborado pela autora.

Em nenhuma das redes analisadas isoladamente foi encontrada correlacao,
ou seja, a mostra de 168 pessoas foi dividida de acordo com o supermercado de
preferéncia respondido no questionario. Posterior a divisdo, os célculos de
correlacdo segundo o coeficiente de Spearman foram refeitos por rede, resultando
nos valores da tabela 19.

Provavelmente ndo houve significancia quando estratificado por rede pela
reducdo do numero de casos em cada analise, ndo tendo poder suficiente para
detectar as diferencas. A analise estratificada ndo mostra evidéncias suficientes para
dizer que estéo associadas, ou ndo se obteve informacdes suficientes para detectar
essas diferencas caso elas existem. Talvez, com um maior nimero de entrevistados
por rede, fosse detectada correlagdo. Cabe ressaltar que o valor de correlagao
encontrado nos supermercados da rede Walmart, embora tenha sido 0,1999, esse

valor € extremamente baixo para inferir que h& correlacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou-se analisar a influéncia da compra frequente de
produtos de marca propria de supermercados sobre a lealdade dos consumidores as
lojas. Numa conjuntura altamente competitiva, repensar as estratégias de marketing
torna-se vital. Os estudos mostraram que € fundamental pesquisar todos os ambitos
da lealdade para mensura-la adequadamente, caso contrario, o0s valores
encontrados ndo serdo condizentes com a realidade. Podendo, inclusive, prejudicar
as acdes de marketing dos supermercadistas, desprendendo ou ndo esforcos e
custos baseados em dados que ndo sao conclusivos. O conceito de lealdade esta
fundamentado em inUmeros fatores, analisar um ou outro, podera fazer com que o
pesquisador acredite que determinada marca de produto ou servi¢co tenha a lealdade
do cliente

No modelo de Reichheld (2006), embora seja evidenciada uma parcela
consideravel de clientes que sao abalizados como promotores (fortes incentivadores
da marca), a diferenca entre promotores e detratores foi negativa. Logo, ndo se pode
afirmar a existéncia de lealdade dos entrevistados com relacdo as suas redes
favoritas. O autor defende fortemente a teoria de que clientes altamente satisfeitos
recomendam o0s produtos aos amigos, e ampliam a reputacdo das empresas, além
de atrair novos clientes.

No modelo dos autores Dick e Basu (1994), com uma leve adaptacao,
conseguiu-se fundamentar o objetivo principal deste trabalho, ha sim uma relacéo
entre a compra de produtos de marca propria com certa periodicidade e a lealdade
do consumidor a loja. A andlise dos dados coletados com a aplicacdo do
guestionario mostrou-se bastante operativa. Portanto, pode se inferir que existe uma
relacdo entre a compra frequente de produtos de marca propria e lealdade dos

consumidores a loja.
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5.1 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Ao confirmar a existéncia da relacdo entre a lealdade e a frequéncia, entende-
se que além de validar o modelo proposto na pesquisa, o trabalho prossegue no
curso de propiciar novos indicios tedrico-empiricos no que diz respeito a lealdade. O
fato do cliente comprar determinado produto seguidamente n&do se denomina
lealdade, em razdo dele porventura estar comprando pela simples razdo de néo
encontrar um bom produto similar, com o mesmo custo-beneficio do produto que ele
costumava comprar.

Considera-se relevante aos supermercadistas analisarem o0s estudos
referentes a lealdade existentes entre seus produtos e seus consumidores; pois
auxiliam no processo decisério da empresa. Num mercado que a cada dia se torna
mais competidor, forcando as organizacbes a tracarem suas estratégias para
alcangar vantagens competitivas; estudos na area de lealdade de produtos ou

marca, tornam-se grandes aliados.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre as limitagdes do presente estudo, pode-se destacar os procedimentos
de aplicagdo do questionario. Parte de as entrevistas terem sido presenciais
acarretou conhecer melhor os clientes de marca propria, contudo demandou
bastante tempo, visto que nem todas as pessoas que foram abordadas e convidadas
a participar da pesquisa optavam por de fato participar.

Outra limitacdo é referente a auséncia de bibliografias nacionais acerca do
tema marcas proprias. Enquanto alguns paises estdo bem a frente nesta area se

comparados ao Brasil, aqui o tema recém trilha seu caminho.
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5.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Dentre o0s segmentos que compdem o setor varejista, as redes
supermercadistas tém grande representatividade para a economia brasileira. Por
conseguinte, sugere-se 0 desenvolvimento de estudos que testem a existéncia de
outras variaveis que possam também estar diretamente ligadas a lealdade,
utilizando-se se modelos conceituais semelhantes aos propostos nesta pesquisa,

bem como em outros segmentos de produtos ou servigos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS ENTREVISTADOS

UFRGS

$
FRGS

aoiecOAPE. QUESTIONARIO - MARCAS PROPRIAS yuvessiono reosea

DO RIO GRANDE DO SUL

NOME:

SEXO:

IDADE:

BAIRRO:

TELEFONE PARA CONTATO:

QUANTAS PESSOAS MORAM COM VOCE:

1. ESCOLARIDADE:

[J Ensino Fundamental

O Ensino Superior (incompleto/cursando)
O Ensino Médio (incompleto)

] Ensino Superior

O Ensino Médio

2. RENDA FAMILIAR

Sem renda

Até 2 SM

De 2a4 SM
De4al0

De 10 a 20 SM
Acima de 20 SM

OOooOoOood

3. Eu diria que meu conhecimento sobre Marcas Proprias é:

[ Desconhego o assunto

O Pouco

[0 Razoavel

[0 Bem informado (a) sobre assunto
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4.Vocé compraou ja comprou algum produto de marca propria?

1 Sim
1 Nao

5. Com que frequéncia vocé compra marcas proéprias quando vai ao
supermercado?

Diariamente

Quatro Vezes por semana
Duas Vezes por semana
Duas Vezes por més

Uma Vez por més
Esporadicamente

OOooOood

6. Numa escala de 1 a 10, sendo zero, "definitivamente nao” e dez “com
certamente que sim”, quanto vocé recomendaria alguma marca propria para
um amigo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Caso afirmativo, qual marca vocé recomendaria?

8. Vocé recomendaria todos os produtos dessa marca ou algum especifico?

9. Caso tenha dito um produto especifico, qual?




10. Pensando nessa marca que VvoOcé
recomendaria, leia as frases abaixo e classifique
as de 1 a 5 (sendo 1 para discordo totalmente e 5
para concordo totalmente):

|. Gosto muito dessa marca.

Ill. Quando compro esse produto, sempre compro
da minha marca favorita.

V. Se minha marca favorita desse produto esta
disponivel na loja, eu vou até outra loja em vez de
comprar o mesmo produto de marca substituta (ou
similar).
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