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1 INTRODUCAO

No competitivo cenario mercadolégico atual, onde ha muito mais escolhas do
que o consumidor realmente precisa, ele pode mudar facilmente de loja e de marca.
O comeércio esta cada dia mais concorrido e os varejistas precisam disputar a
participacdo nos gastos de uma base de consumidores cada vez mais instavel.
(NIELSEN, 2007).

Para se destacar no meio de tantas opcdes, Porter (1990) sugere que a
organizacdo adote estratégias através das quais consiga se diferenciar da
concorréncia e possa ser identificada como singular, pois isso possibilita que ela
conquiste vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes. Uma das maneiras
que os varejistas encontraram para se sobressair no mercado foi através das marcas
préprias. Com a introducdo dos produtos de marca prépria, os varejistas buscam
vantagens, fornecendo aos seus consumidores produtos de qualidade a precos mais
competitivos (MONTEIRO NETO, 2001).

A marca prépria, house brands ou private label, se caracteriza por ser um
produto vendido exclusivamente pela organizagao varejista que detém a propriedade
da marca. Esta pode levar o nome da empresa ou utilizar outra marca ndo associada

ao nome da organizagao. (NIELSEN, 2007).

Quando falamos em levar para casa o supermercado, a idéia ndo deve ser
confundida com o impulso de esvaziar as prateleiras e encher a despensa. E uma
tendéncia internacional que fez com que o brasileiro comecasse a encontrar na
gbndola a marca do supermercado no qual estd acostumado a fazer compras
(TOILLIER, 2003). Presenca cada vez mais marcante nas prateleiras dos
supermercados, os produtos de marca prépria ja conquistaram um espaco
importante nos carrinhos dos consumidores (PASSOS, 2008).

O mercado das marcas proprias ja € maduro na Europa e nos Estados Unidos
apresentando crescimento anual de 7% desde o ano 2000. Os resultados
alcancados demonstram que no exterior o fenbmeno ja é bastante acentuado e

continua em expansdo. No Brasil o movimento ndo é diferente. O mercado se



encaminha para o mesmo estagio. O numero de organizacbes que detém marca
prépria assim como o numero de categorias que apresentam produtos com marcas
préprias s6 aumentam e o crescimento dessas marcas é mais acelerado do que o de
marcas nacionais. Atualmente existem mais de 45 mil produtos que levam os nomes
de empresas supermercadistas, representando 6% das vendas totais do varejo
brasileiro segundo os dados Nielsen (2007).

De acordo com a ABMAPRO - Associacao Brasileira de Marcas Proprias, sao
muitos os beneficios que uma marca propria proporciona aos varejistas. As marcas
préprias reforcam a imagem e trazem rentabilidade as redes supermercadistas.
Outro beneficio é o de que funcionam como uma importante ferramenta para obter a
lealdade dos consumidores, visto que seu produto s6 pode ser encontrado em sua

loja.

Collins-Dood e Lindley (2002) afirmam que as marcas préprias contribuem
para a diferenciacdo da loja na mente dos clientes, na medida em que sao vistas
como extensdes da imagem da rede. Os autores também apontam a possibilidade
de aumentar a lealdade a loja e incrementar as margens de lucro do varejista.
Conforme Corstjens e Lal (2000), as marcas proprias podem ter um papel no
aumento dos custos de troca de loja, outro fator que leva a diferenciacdo. Os autores
indicam a existéncia de dois tipos de marcas proprias: de qualidade alta/aceitavel ou
de baixa qualidade. Apenas os produtos de qualidade alta/aceitavel possibilitam
diferenciacao, lealdade e lucratividade. O supermercado passa uma imagem ao
consumidor e fomenta sua reputacdo, na medida em que é percebida a qualidade do

produto.

Segundo Griffin (2001), para alcancar a lealdade é preciso que a empresa
enfatize o valor de seus produtos e demonstre estar interessada em estabelecer um
relacionamento com o cliente. Para que a lealdade possa ocorrer, o consumidor
deve exibir um comportamento de recompra que seja reflexo de uma atitude positiva
(relativa as alternativas que estdo disponiveis para o consumidor) ou
comprometimento em relacdo a organizagdo (CURASI E KENNEDY, 2002 apud
FREIRE, 2005).



A lealdade a marcas € definida entdo como o grau de atitude positiva de um
cliente em direcdo a uma marca, seu comprometimento e sua intencéo de continuar
a compra-la no futuro (MOWEN e MINOR, 2001).

Para os supermercadistas, a lealdade do consumidor é o principal impulsor da
repeticdo do trafego em suas lojas e do crescimento em volume de vendas
(NIELSEN, 2007). E, segundo Veloso (2005), é a através dos produtos de marca

prépria que o supermercadista vé a possibilidade de aumentar a lealdade a loja.

O conhecimento da dinamica entre a marca prépria e as da concorréncia,
aliado a compreensao de quem € o consumidor, auxilia o varejista a instaurar uma
estratégia de marca adequada. Elevando o nivel de lealdade esperado de parte dos
seus clientes. Entender como o consumidor se relaciona com a marca propria €

essencial para elaboracao dessa estratégia.

As marcas préprias comercializadas hoje trazem de fato diferenciacao para o
varejista? Quais variaveis influenciam a lealdade dos clientes de supermercado?
Estes, entre outros questionamentos, levaram a elaboracdo do objetivo geral e dos
objetivos especificos deste trabalho. Dentro do que foi acima exposto, visando
entender um pouco mais sobre o que é a lealdade dos consumidores, fica a
pergunta que norteia este estudo: Existe relacao entre a lealdade a marca proépria
e a lealdade a loja?



2 OBJETIVOS

2.1  OBJETIVO GERAL

Verificar a relagcao entre a lealdade a marca prépria e a lealdade a loja.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar as principais variaveis que influenciam a lealdade a marca prépria

e aloja.

- Confrontar a percepcdo do consumidor das marcas proprias das redes
supermercadistas analisadas.



3 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem como objetivo fornecer o suporte conceitual daquilo
que foi mencionado anteriormente e que sera necessario para compreensao das
analises posteriores. Os itens que se referem retomam conceitos importantes acerca

do tema.

3.1  MARCA

De acordo com The Dictionary of Business and Management, Marca é o
nome, simbolo ou signo usado para identificar itens ou servicos de empresas e

diferencia-los dos produtos dos concorrentes.

Entende-se por marca um nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou uma
combinacao destes, com a intencao de identificar bens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores de forma a diferencia-los dos demais competidores (Kotler,
1994).

Segundo Nielsen (2007), “A marca é muito diferente de um produto ou servico
em si. A Marca é intangivel e existe na mente do consumidor. Conecta-se a idéia de
lealdade de marca. Diferentes pessoas possuem diferentes percepcdes de um
produto ou servico. S6 comunicacao eficaz ou distribuicido eficiente ndo é o
bastante. A marca é construida com base na experiéncia total que oferece”.

A marca representa valor ao consumidor, na medida em que introduz
elemento de viés na sua percepc¢ao, fazendo com que, a seus olhos, dois produtos
com 0s mesmos niveis de atributos ndo sejam assim percebidos. Ela sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante
dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos. A marca suporta,

com seus atributos, o conteido emocional de imagens que desperta no consumidor



e se constitui numa realidade econbémica e social de primordial importancia no

sistema de economia de mercado (AAKER, 1996).

Diante destas consideracdes, conclui-se que € preciso ndo s6 compreender
como ocorre a avaliagdo do consumidor na hora de escolher algum produto, mas
também saber os fatores que influenciam a percepgcédo do comprador. A construcéao
de uma marca envolve a compreensao da mente do consumidor no intuito de fazer
com que as caracteristicas de um produto ndo se limitem apenas aos seus conceitos
funcionais. Criar uma personalidade de uma marca € criar um significado ou um
valor para um produto de modo que estimule a sensacao de desejo no consumidor e

gere uma percepcgao positiva para a sua imagem.

3.1.1 Extensao de Marcas

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), a estratégia de extensdo de marcas
pode ser entendida como a pratica de comercializar toda uma linha de produtos sob
a mesma marca, levando o consumidor a associar a marca de um produto principal
aos posteriormente introduzidos. De acordo com Wilkie (2004), extensao de marca é
uma nova oferta de produto que usa uma marca ja existente. Quando um varejista
decide inserir seu nome nos itens lancados, busca o beneficio de transferéncia da

imagem da rede para seus produtos marca propria.

Keller e Aaker (1992) sinalizam a diminuigdo de custos na introdu¢dao de um
novo produto e o aumento das possibilidades de sucesso do novo produto ao
carregar uma marca que facilite a aceitagdo de consumidores e varejistas como
razbes para utilizacdo desta estratégia. No caso das empresas de varejo, a
utilizagdo do préprio nome nos produtos facilita o gerenciamento destes, na medida

em que diminuem os custos associados a uma ampla gama de marcas.

De acordo com Aaker e Keller (1990), quanto maior a sofisticacdo das
extensdes, mais positivas sdo as atitudes do consumidor. Os autores ainda

concluem que quanto maior a percepc¢ao de qualidade a respeito da marca principal,



maior a chance de o consumidor transferir as qualidades desta para as suas

extensoes.

Efeitos reciprocos de variacdo no valor da marca principal podem ocorrer.
Extensdes de sucesso podem influenciar positiva ou negativamente a avaliacdo do
consumidor a respeito da marca principal. Caso o novo produto desaponte os
compradores, isso pode afetar o respeito aos outros produtos da empresa.
(KOTLER, 2000).

Segundo Gracioso e Najjar (2000), no Brasil, na maioria dos casos 0s
supermercados adotam como estratégia para a marca prépria a extensdo de marca
do varejista: 66% dos varejistas optaram pela utilizacdo da marca com o mesmo
nome do varejo. Ao lancar uma marca propria de qualidade, a empresa fortalece a
imagem da rede junto aos consumidores, o que estimula a lealdade dos

consumidores.

3.1.2 Valor da Marca

O cenario varejista atual € marcado por alta competitividade e mudltiplos
canais de compra para o consumidor, que esta mais exigente e bem-informado.
Conquistar e reter clientes torna-se cada vez mais dificil (NIELSEN, 2007). Numa
época em que a Unica constante € a mudanga - as quais se tornam cada vez mais
intensas, rapidas e imprevisiveis - o grande baluarte de uma previsdo de venda
torna-se a satisfacdo e a lealdade do seu consumidor atual. A gestdo do valor da
marca tem na lealdade do consumidor seu principal foco (ABREU e HIJJAR, 1999).

David Aaker (2002) diz que o valor da marca é a medida da for¢ca da marca.
Esta relacionado com o valor de mercado, com quanto as pessoas pagam por seus
ativos. Também é necessario considerar o valor na mente dos consumidores. Este
valor leva a recompensa para a marca, ao lucro, as vendas e dividendos sobre as
acoes. Segundo o autor, brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a

uma marca, seu nome e seu simbolo. Sua importancia se refere aos beneficios que



0s consumidores percebem na marca e aos resultados positivos gerados para as

organizacdes que as detém.

Keller (1993) apresenta o conceito de valor de marca baseado no consumidor,
Consumer Based Brand Equity (CCBE). Este tipo de valor é construido quando o
consumidor é familiar com relagdo a uma marca e tem associacdes de marca fortes,
favoraveis e Unicas na memoria. O autor separa o modelo CCBE em dois conceitos:

Consciéncia da marca e imagem da marca.

- Consciéncia da Marca: A importancia do conceito de Consciéncia da Marca
se apresenta quando o consumidor se lembra da marca ao ser exposto a categoria
de produto a qual a marca pertence. O conceito de Consciéncia da Marca também
se mostra importante ao afetar as decisdes do consumidor em relacdo a marca ao
ser exposto a uma série de diferentes marcas para consideracado. Outro aspecto que
deve ser salientado é o papel da Consciéncia da Marca afetando a tomada de
decisdo do consumidor ao influenciar a formagcdo e a forgca das associacdes de

marca na imagem da marca.

- Imagem da Marca: Percepcdes do consumidor sobre uma marca, refletida
pelas associacbes que o consumidor guarda na meméria. Para um melhor
entendimento deste ponto podemos separar a imagem da marca em atributos,
beneficios e atitudes. Atributos sdo as caracteristicas que descrevem o produto ou
servico, ou seja, € o0 que o consumidor pensa que o produto ou servico é e 0 que
esta envolvido na compra ou consumo. Beneficios sdo valores pessoais que 0s
consumidores ligam aos atributos do produto ou servico, ou seja, 0 que 0S
consumidores pensam que o produto ou servico pode fazer para eles. Atitudes séo
avaliagOes gerais do consumidor sobre a marca. Estas avaliagbes sao importantes

porque elas formam a base para o comportamento do consumidor.

O conceito de valor de marca pode ser utilizado pelas empresas como um
eficiente gerenciamento das atividades de marketing. Por meio das variaveis
propostas por Aaker (2002), a organizagdo consegue medir seu desempenho em
cada fator que influencia o valor da marca. Conforme Keller (1993), a abordagem
atravées do modelo CCBE ¢ bastante benéfica, pois sugere linhas-guia para



estratégias e taticas de marketing e areas onde a pesquisa pode ser utilizada para
ajudar a tomada de decisao gerencial.

A gestao da imagem da marca, ou posicionamento, deriva dos resultados dos
esforcos de marketing de uma empresa, 0s quais levam o consumidor a perceber a
marca como tendo uma imagem distinta em comparacao as marcas oferecidas pelos
concorrentes. A lealdade do consumidor e o valor de marca estdo profundamente

relacionados com este posicionamento.

3.2 LEALDADE A MARCA

Valor da marca e lealdade a marca se relacionam de uma forma muito intensa
na criacao de resultados para a empresa. A lealdade € um dos fatores que se
encontra presente em todas as visbes de valor da marca. O valor da marca e a
lealdade sao partes integrantes de uma via de mao dupla que resulta em melhores
resultados para as organizacbes que se empenham na implementacdo destes
conceitos. Direcionar a lealdade a marca do produto para a lealdade a empresa que
o comercializa € um dos desafios do supermercadista que detém produtos de marca
prépria (VELOSO, 2005).

Oliver (1999) define a lealdade a marca como:

“um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um
produto ou servigo consistentemente no futuro, causando, por isso, compras
repetidas de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que
existam influéncias situacionais e esforgos de marketing capazes de causar
comportamento de mudancga”.

A definicdo considera que a lealdade existe se houver opcdo de escolha,
representada pelas influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de
causar um comportamento de mudanca (FREIRE, 2005). Segundo Oliver (1999), a

lealdade desenvolve-se em fases. O consumidor primeiramente se torna



cognitivamente leal, passa a ser afetivamente leal, em seguida conativamente leal,

para entao, se tornar ativamente leal.

A primeira fase, da lealdade cognitiva, é caracterizada por ser um estagio de
comparagdes, influenciado pelas informagbes sobre os atributos da marca
disponiveis ao consumidor. Nela o consumidor avalia as informacdes a respeito dos
atributos das marcas disponiveis e escolhe uma entre todas as alternativas. Essas
informagdes devem indicar a marca foco como superior as marcas alternativas,
estando relacionada com as percepcoes de precos, qualidade e beneficios do
produto. Essas caracteristicas agem tanto como sustentadores da lealdade cognitiva
quanto sdo vulnerabilidades a ela. Mudancas nas caracteristicas dos produtos,

precos e comunicacao podem tornar vulneravel a lealdade do consumidor.

No entender de Oliver (1999) a lealdade cognitiva € como uma “lealdade
fantasma”, pois estd diretamente ligada aos custos e beneficios percebidos pelo
consumidor e ndo a uma ligacdo a marca. A cogni¢do resultante da avaliagdo das
marcas pode ser baseada na aprendizagem de situagdes de consumo semelhantes
ou em experiéncias recentes do consumidor. A medida que a satisfagdo com o
produto ou servico é processada, ela se torna parte da experiéncia do consumidor,
iniciando a sensacao de afeto com o produto, levando a fase seguinte de lealdade.

A segunda fase do desenvolvimento da lealdade é caracterizada pela
formacao de uma associacdo ou de uma atitude favoravel em relacdo a marca
baseada na satisfacdo acumulada apds sucessivas experiéncias positivas de
consumo. Nessa fase, o comprometimento € codificado na mente do consumidor

como cognicéao e afeto.

Enquanto a cognicdo é sujeita a contra-argumentacdo, o afeto nao é
facilmente derrubado. Por isso, a lealdade afetiva € menos sujeita a substituicao da
marca do que a lealdade cognitiva, embora continue sujeita ao comportamento de
mudanca. Os antecedentes a lealdade afetiva sdo aqueles responsaveis pelos
componentes afetivos da atitude como emocdes, humores, afeto e satisfacdo. A
base de sustentacado da lealdade afetiva é formada pelos julgamentos de satisfacao,

pelo envolvimento, afeto, gosto e preferéncia, e consisténcia cognitiva.



A terceira fase de lealdade, conativa (Intencdo comportamental), é formada
por sucessivos episédios de afeto positivo em relacdo a marca. A conacao, por

definicao, implica em um comprometimento em recomprar uma marca especifica.

Lealdade conativa é definida como um estado de lealdade que contém,
inicialmente, a presenca de um intenso comprometimento do consumidor em
recomprar a marca, semelhante aquele descrito na definicdo de lealdade. Esse
comprometimento, porém, é similar a motivagdo, uma vez que, € caracterizado
apenas pela presenca da intencdo. A fase de lealdade conativa é vulneravel a
persuasao, deterioracdo de desempenho e experimentacdo de marcas substitutas,
sendo sustentada pelo comprometimento e consisténcia cognitiva. Nessa fase, o
consumidor esta comprometido com a marca, mas nao evita a experimentacao de
novas ofertas. Aqui, a empresa alcancou a superioridade de produto e estabeleceu a
preferéncia por sua marca devido a sua qualidade e habilidade em continuar
satisfazendo o consumidor. Em resumo, o consumidor deseja efetuar a recompra,

pois dispde de boa intencdo, mas este desejo pode ndo se concretizar como acao.

A fase final é a lealdade de acao, quando as intencdées sao convertidas em
acao. Oliver propdée uma quarta fase de lealdade que ultrapassa o modelo de trés
componentes de atitude, inserindo como ponto chave o controle da acéo:
mecanismo pelo qual as intengdes sdo convertidas em acdo. O paradigma do
controle de acao propde que a intencdo (motivacdo para agir da fase anterior) é
transformada em prontiddo para agir, acompanhada de um desejo adicional de
superar obstaculos que possam impedir a ocorréncia do ato. A prontiddo para agir €
similar ao “comprometimento profundo em comprar a marca novamente no futuro”,
enquanto superar obstaculos é similar a “apesar de influéncias situacionais e
esforcos de marketing”. A medida que essa ligagdo do consumidor com a marca se
repete, uma inércia de acao é desenvolvida, facilitando, por isso, a recompra
(OLIVER, 1999).

Os antecedentes dessa fase de lealdade sdo: inércia (grau de contentamento
do consumidor com uma marca que reduz a busca por informacdo de marcas
substitutas) e custos irrecuperaveis. Nessa fase, o consumidor gerou um desejo
direcionado em recomprar a marca € apenas aquela marca tendo adquirido

habilidades necesséarias para superar obstaculos e ameacgas a essa questdo. O



consumidor que atingiu esse ponto de lealdade ndo repara mais em mensagens
rotineiras de competidores, engaja-se numa busca esforgada para encontrar a marca
favorecida e possivelmente evita a experimentacdo de marcas concorrentes. As
vulnerabilidades a lealdade de acdao sdo as deterioracbes de desempenho e a

indisponibilidade insuperavel da marca.

No Quadro 1, sdo apresentadas as quatro fases da lealdade propostas por
Oliver (1999) juntamente com sua vulnerabilidade diante aos concorrentes.

Estagio Identificando o Marcador Vulnerabilidades

Melhores avaliagbes, reais ou imaginadas, dos

Lealdade a informagdes Atributos ou preco dos competidores através da
1 Cognitivo | como preco, caracteristicas comunicacgao e experiéncia propria ou indireta.
e assim por diante. Deterioracao dos atributos da marca ou preco.

Busca de variedade e experiéncias voluntérias.

N&o-satisfagdo induzida cognitivamente. Aumento

Lealdade para um gostar: do “gostar” em relagao a outras marcas,
2 Afetivo “Eu compro porque gosto possivelmente criado através do imaginario e
do produto”. associagoes. Busca de variedade e experiéncias

voluntarias. Deterioracao da performance.

Mensagens competitivas contra-argumentativas
persuasivas. Experiéncias induzidas (e.g. cupons,
amostras, promog¢des no ponto de venda).
Deterioracéo da Performance.

Lealdade a uma intengéo:
3 Conativo | “Eu estou comprometido
com a compra do produto”.

Lealdade a inércia,
4 Acao |associado com a superagao
de obstaculos.

Nao disponibilidade induzida. Maiores obstaculos
gerais. Deterioracao de performance.

QUADRO 1 - Fases da Lealdade e as Correspondentes Vulnerabilidades
Fonte: OLIVER, Richard L.; “Whence Consumer Loyalty”; Journal of Marketing, Vol 63, 33-44, 1999.
p.36.

Até que o consumidor atinja a lealdade nota-se que ele passa por uma série
de etapas e esta sujeito a um grande numero de influencias de outras empresas. A
empresa é responsavel pelo fornecimento de informagdes, por meio de acdes de
marketing, para incentivar o cliente a trilhar o percurso da lealdade. (VELOSO,
2005). Segundo Oliver (1999), a concorréncia pode induzir uma n&o-satisfagdo aos
consumidores. O autor considera a existéncia da lealdade verdadeira se atrela a um

novo componente, como demonstra a seguir o Quadro 2.




COMUNIDADE/SUPORTE SOCIAL

BAIXO ALTO

Envolvimento com a

BAIXO | Superioridade do Produto .
comunidade

FORTALEZA
INDIVIDUAL

ALTO Auto—lsolgmento Auto-identidade imersa
determinado

QUADRO 2 - Estratégias de Lealdade
Fonte: OLIVER, Richard L.; “Whence Consumer Loyalty”; Journal of Marketing, Vol 63, 33-44, 1999.
p.38.

A superioridade de produto é a forma mais baixa de lealdade, uma vez que
reflete a visdo tradicional de que a lealdade resulta da alta qualidade do item.
Quando o cliente atravessa o limiar da superioridade de produto para auto-
isolamento, ele estd se fechando para estimulos de marketing e seu olhar é
direcionado para a marca. Quando a lealdade individual do cliente com a marca
evolui para um comprometimento social, as motivacdes que cada consumidor
apresenta para ser leal provém da vontade de fazer parte de um grupo, compondo o
envolvimento com a comunidade. A motivagdo primaria dos administradores desse
grupo consiste em agradar seus constituintes. Caracteriza-se por um senso de
comunidade, compartilhando valores de consumo e comportamento e cada cliente
se submete as recomendacgdes da coletividade de forma voluntaria e sincera. A auto-
imagem imersa refere-se a uma forma mais plena de lealdade (OLIVER, 1999).
Nesse momento, o cliente encontra uma identidade natural com o que é consumido
e 0 ambiente. O que é consumido compde parcialmente a auto-identidade do cliente
e sua vertente social. O quadro se sintetiza pelo desejo do cliente em ser leal e,
simultaneamente, pelo estimulo dessa lealdade pelo ambiente, gerando uma

situacao de simbiose.

3.3 COMPROMETIMENTO COM A MARCA

O conceito de comprometimento, emprestado da psicologia social, é
considerado essencial para a distingdo entre lealdade e a recompra por inércia, pois



esta associado ao desejo do consumidor em manter a relagdo com a empresa e em
resistir as ofertas da concorréncia (PRITCHARD, 1999 apud FREIRE, 2005).

Pritchard et al (1999) também ressaltam que uma das principais evidéncias da
presenca ou nado de comprometimento é a existéncia de forte resisténcia para
alterac6es na preferéncia, aspecto que também pode ser verificado na definicdo de
Crosby e Taylor (1983, p.414):

“Comprometimento psicologico se refere a uma tendéncia para resistir a
mudanca na preferéncia em resposta as informagbes ou experiéncias
conflitantes. O comprometimento psicolégico € maximizado quando o
individuo é motivado por uma necessidade de manter um relagédo
consistente entre preferéncia e aspectos salientes da estrutura cognitiva,
importantes valores e auto-imagens estao ligados a preferéncia.”

Segundo Fullerton (2003, p.100) o comprometimento do cliente é uma forga
psicolégica que liga o cliente coma organizacdo coma qual o cliente realiza
negécios. Bansal, Irving e Taylor (2004 apud Freire, 2005) conceituam o
comprometimento do consumidor com base nos estudos de comprometimento
organizacional e o definem como “a forca que leva um individuo a continuar
comprando servigos (isto €, ndo trocar) de um fornecedor”. A base subjacente a essa
forca pode ser afetiva (unindo o consumidor ao fornecedor de servico por desejo),
normativa (unindo o consumidor ao fornecedor por percepcao de obrigacdo) ou de
continuidade (unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade).

O comprometimento normativo desenvolve-se pela socializagdo dos
individuos, quando esses internalizam uma série de normas a respeito de
comportamentos apropriados. Quando falamos de comportamento do consumidor,
representa a continuidade de um comportamento com base na crenca de que é
certo. O comprometimento afetivo expressa o desejo de cultivar o relacionamento
com um objeto (marca) baseado na ligacao afetiva ao objeto e sua identificagdo com
o mesmo. Esse tipo de comprometimento resulta de um julgamento holistico da
marca em termos de afeto ou ligacdo. E, por fim, o comprometimento
calculativo/continuidade é baseado numa avaliacdo cognitiva/psicolégica da marca

(por exemplo: a marca mais segura). O consumidor mantém seu comportamento



consistente enquanto perceber que os beneficios ligados a marca sdo maiores do
que os custos de substitui-la por outra marca (FREIRE, 2005).

Diante das citacbes apresentadas, o trabalho em questdo vai considerar o
comprometimento como uma condi¢cao necessaria para a formagao da lealdade, mas

nao como a lealdade em si.

3.4 MARCAS PROPRIAS

Esta parte do trabalho visa o entendimento do conceito de Marca Prépria
assim como sua origem, seu desenvolvimento no mercado ao longo dos ultimos

anos e sua crescente importancia no resultado global de empresas varejistas.

3.4.1 Definicao de Marca Propria

A definicao de Marca Prépria diz respeito especificamente aqueles produtos
ou marcas que pertencem aos varejistas, atacadistas, associa¢cdées ou qualquer outro

distribuidor de bens de consumo, registrados e comercializados com exclusividade.

De acordo com o Nucleo de Varejo, da Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM), “um produto de marca prépria 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”. Para Nielsen

(2007) a definicao de Marcas Proprias é:

“produtos vendidos exclusivamente por organizacoes varejistas que detém o
controle da marca, que pode levar o nome da empresa ou outro nome de marca nao

associada ao nome da organizagao”.

Segundo a Private Label Manufactures Association (P.L.M.A), associacao

norte-americana que reune os fornecedores de marcas proprias para varejistas, as



Marcas Proprias sao todos os produtos vendidos sob uma marca de propriedade de

uma varejista, mesmo que nao leve o nome da loja.

3.4.2 A Evolucao do Mercado de Marcas Proprias

A préatica do varejo em lancar marcas proprias explodiu na Europa e nos
Estados Unidos nas ultimas décadas. Em paises norte-americanos e europeus, as
Marcas Proprias ja sdo bem conhecidas pelos consumidores do que no Brasil. O
fenbmeno das Marcas Proprias comecga a crescer no pais a passos largos somente
na ultima década. Neste item, a evolugdo das marcas préprias no mundo e o

contexto do mercado atual brasileiro serdao abordados.

A corrente dos produtos ditos genéricos se estendeu por toda Europa e até
aos Estados Unidos, baseados na nova idéia de que o cliente compra unicamente o
produto e ndo a propaganda e nem a embalagem. Ficava clara a intencdo dos
distribuidores em imitar os produtos lideres aproveitando a sua notoriedade, néao
precisando investir em comunicacao, pesquisa e embalagem. Certamente, o fator
responsavel pelo sucesso destes produtos, na época, foi o preco. Eles ofereciam
uma qualidade inferior, mas um preco 30 a 50% abaixo das marcas divulgadas em
ambito nacional (Kotler, 2000).

Uma primeira barreira que as Marcas Proprias tiveram que vencer frente ao
consumidor foi a fama que herdaram de seus antecessores, 0s produtos genéricos.
As Marcas Proprias da época ndo possuiam nenhum grande nome da industria para
garantir sua qualidade e nem informavam quem eram seus fornecedores. Os
varejistas buscaram, entdo, introduzir novas categorias, ampliacgdo de margens,
construindo uma imagem de qualidade e expandindo o numero de produtos
(ABRASNET, 2008).

Ao final da década de 70 e inicio dos anos 80, os fabricantes das marcas tipo
A respondem aos produtos genéricos com um esfor¢co de marketing que comunicava
a qualidade intrinseca das marcas lideres. Como resultado, os consumidores

comecam a ficar atentos a qualidade dos produtos e passam a procura-los. Assim,



as Marcas Préprias entram em uma nova fase em que passam a competir com

qualidade e servigcos, em vez de somente por pregos.

Entre as décadas de 80 e 90, a desconfianga foi vencida pela significativa
melhora na qualidade e imagem dos produtos dos varejistas, resultado dos altos
investimentos e especializacdo da producédo. O critério de compra das Marcas
Proprias oscilava entre a qualidade e o preco, € ndao mais s6 o0 preco, como nas
marcas anteriores. Nascia, entdo, uma busca constante pela identidade da marca,
através da inovacao do produto e embalagens.

Nesta nova fase, as empresas passam a diferenciar o produto do ponto de
vista mercadolégico. Criam marcas fantasias, ddo garantia de abastecimento e
estabelecem rigido controle de qualidade, com analises laboratoriais (ABRASNET,
2008). Hoje em dia o desafio € a busca pela fidelizacdo do consumidor, que se
tornou mais critico na hora da compra. O tema deste trabalho, a conquista pela
lealdade a marca prépria, € o grande diferencial no mercado atual.

Oliver (2000 apud TOILLIER, 2003) enumera quatro etapas distintas na
evolucao das Marcas Proprias durante o ultimo século, observadas na Franca. A
primeira anterior aos anos 1940, quando elas comegaram lentamente; a segunda, de
1970 ao inicio dos anos 198049, quando se registrou sua decolagem; a terceira, de
meados até fins dos anos 1980, quando ocorreu uma explosao indiscriminada; e nos
anos 1990, quando o autor acredita que a mesma atingiu a maturidade e
sofisticacao estratégica. Em cada uma destas fases os agentes registram poderes
de mercado distintos.

A Figura 1 explanar quatro geracées de estratégias usadas desde a
introducao das marcas proprias pelos varejistas. Segundo Nielsen (2007) a lealdade
a marca propria s6 sera possivel quando o produto alcancar a fase 4, de Marcas
Proprias diferenciadas. Em vez de prego, o maior diferencial € o de melhor produto.

S6 assim podera competir igualmente com as marcas lideres de mercado.
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Figura 1 — Fases das Marcas Proprias
Fonte: NIELSEN, “13° Estudo de Marcas Prdprias”, 2007.

As Marcas Préprias nos paises europeus vém crescendo em uma taxa
superior as marcas nacionais. O crescimento em valor também é maior conforme

mostra a Figura 2 que compara a variagdo de vendas em valor no ano de 2006
versus 2005.

' Marcas Macionais & MP
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Figura 2 — Variacéo de vendas e valor 2006 vs 2005
Fonte: NIELSEN, “13° Estudo de Marcas Proprias”, 2007.

A participagcdo de mercado das Marcas Préprias nos paises Europeus € bem
maior do que no Brasil e nos paises latino americanos. Isso mostra que os produtos
private label j& se encontram em um nivel mais elevado de desenvolvimento ja

vivendo um estagio mais maduro. Na Suica as Marcas Proprias respondem por



46,0% do mercado. No Reino Unido, Alemanha, Bélgica e Espanha o market share
dos produtos de MP também sao significativos, representando respectivamente
39,6%, 30,1%, 29,4% e 25,9% do mercado.
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Figura 3 — Participacao de mercado das Marcas Proprias em paises Europeus.
Fonte: NIELSEN, “13° Estudo de Marcas Prdprias”, 2007.

Se confrontado aos paises europeus, pode-se dizer que o varejo nacional
comecga a dar seus primeiros passos. Percebe-se que o fenbmeno das Marcas
Proprias ja4 é bem mais acentuado nos paises europeus e outros paises do mundo
do que nos paises latino americanos. E o que demonstra Figura 4 a seguir.

Figura 4 — Participacao de mercados das Marcas Proprias em 2006
Fonte: NIELSEN, “13° Estudo de Marcas Prdprias”, 2007.



No Brasil, o crescimento das Marcas Préprias no varejo e a participacao de
produtos com essas caracteristicas ainda é bastante inferior aquela verificada em

outros paises, 0 que sinaliza oportunidade para crescimento.

3.4.3 Marcas Proprias no Brasil

Os programas de Marcas Proprias iniciaram no Brasil nos anos setenta,
através de produtos genéricos. Nesta ocasido, ndo obtiveram sucesso, pois 0S
produtos eram de baixa qualidade e ndo foram bem trabalhados pelo canal varejista,
jd que ndo contavam com o apoio de planejamento eficiente de embalagem ou
marketing (TOILLIER, 2003).

A imagem dos genéricos ficou comprometida pela auséncia das acdes de
marketing e pelas embalagens simples, incentivando uma percepcdo de baixa
qualidade. Com isso, os consumidores os percebiam como produtos inferiores.
Segundo Veloso (2005), os produtos genéricos impactaram negativamente a
imagem da marca propria. Contudo, também iniciaram o processo de controle do mix

de produto pelos varejistas, permitindo o desenvolvimento das marcas préprias.

Segundo com a ABMAPRO, em meados dos anos 1990 houve uma explosao
de crescimento das marcas proprias e o conceito se expandiu por todo o pais. A
influéncia internacional e a estabilizagcdo econdmica, em meados da década, foram
primordiais para isso. O intercAmbio de idéias e a importagdao de produtos de marca
prépria com padroes de qualidade internacional, os quais passaram a competir com
as marcas lideres no mercado brasileiro, foram fundamentais para a alavancagem
das MP no pais. Esse cenario se consolidou com a instituicdo do Cdodigo de Defesa
do Consumidor (CDC), que provocou a profissionalizagdo do mercado e deu novo
rumo as MP, que passaram a ter como critério de diferenciagcdo a qualidade, valor
agregado e custo—beneficio.

Analisando os dados da figura 5, podemos afirmar que o crescimento de
Marcas Préprias mais acelerado do que de Marcas Nacionais que percebemos em
ambito mundial também ocorre no Brasil. No comparativo 2007 versus 2006,



enquanto as marcas dos fabricantes cresceram 5,5% em volume e 8,4% em valor,
as marcas proprias apresentaram um desempenho bem superior com um

crescimento de 25,7% em volume e 22,3% em valor.

Cestas Participagao  ‘“Variagéo Participagdo “ariagdo de Indice de
erm Valor* de Valor ern Yolume * “olume Prego ™
2006 2007 O07vsOB oopg ooy O7ws 0B oo ooo7
Mercearia Doce 56% | 7. 4% 44,0 B, 3% 4, 0% 41,2 85 a4
Mercearia Salgada 9% | 8.2% 128 8, 2% 10,1% 178 a7 g2
Pereciveis de Aute-Sendco 29% | 3.5% 36,4 4, 0% 5, 1% 479 74 70
Bebidas ndo Alcodlicas 1,7% [ 1,8% 15849 2, 0% 2, 3% 227 86 g2
Bebidas Alcodlicas 03% [ 03% 54,1 0,5% 0, 6% 247 fil B4
Hgiene e Beleza 6% [ 3 7T% 10,7 4, 7% 5, 0% 128 73 74
Limpeza Caseira B,2% [ B 4% 12,1 7 7% B, 2% 150 B4 g2
Bazar B7% [ 9.4% 1249 5,9% 10, 5% 11,3 90 41
Eletroeletréinic o 39% [ 41% 4.6 5, 2% B, 1% 29 6 73 i3
Total Marcas Proprias 48% 54% 223 8 9% B,5% 287 84 g1

Figura 5 — Crescimento em volume e valor de Marcas Proprias e fabricantes por cesta de
produto
Fonte: NIELSEN, “13° Estudo de Marcas Proprias”, 2007.

De acordo com a ABMAPRO, no ano de 2007 se tem registro de 29.754
produtos com Marca Propria no pais. As Redes varejistas com maior numero de
marcas préprias sdo o Wal-Mart com 12.726 itens, o Grupo Pao de Agucar com
7.704 itens e o Carrefour que comercializa 5.779 itens. O varejo estd caminhando a
passos largos na direcdo de uma fatia crescente de mercado da industria. Os
produtos fabricados pelos préprios supermercadistas, as chamadas marcas préprias,
ganham cada vez mais espaco no carrinho de compras e comegam a ocupar um

espaco destinado as marcas tradicionais em todos os segmentos.

O 13? Estudo de Marcas Proprias da Nielsen (2007) constatou que os
brasileiros estdo optando cada vez mais por estas mercadorias. O estudo revela que
o volume de vendas cresceu 25,7% e em valores, 22,3%, no periodo de julho de
2006 a junho de 2007, enquanto as marcas tradicionais registraram crescimento de
8,4%, em volume, e 5,5%, em valores. Isso representa um aumento de 5,9% do
volume de vendas das marcas proprias, em 2006, para 6,8%, em 2007, e em
valores, de 4,8% para 5,4%.



Os produtos de Marca Prépria ganharam um bom espago mais do que
reservado nas prateleiras das grandes redes de supermercado do Pais. Para o
publico consumidor que freqlenta as lojas foi possivel enxergar, nos ultimos anos,
uma ascensao nas vendas e na oferta desses produtos. O aumento das vendas de
produtos de Marca Prépria demonstra a evolugdo constante da inovacdo e dos
processos de qualidade da industria fornecedora dos supermercados e o aumento
da confianca do consumidor nessas mercadorias (ABRASNET, 2008). Este
placar favoravel mostrado acima do que vem ocorrendo nos ultimos anos, indica que

o Brasil comeca a se alinhar ao que acontece com o setor em escala mundial.



4 METODO

A escolha do método de pesquisa é um dos pontos criticos de todo trabalho.
Uma escolha inadequada prejudica o alcance do objetivo de pesquisa. Buscando
alcancar os objetivos propostos, uma vez que o principal objetivo deste estudo esta
relacionado verificar se existe relacdo entre a lealdade do consumidor as lojas
supermercadistas e a lealdade desse consumidor aos produtos de marca prépria
vendidos nestes supermercados, foi escolhido realizar um estudo através de uma

pesquisa quantitativa.

A pesquisa descritiva é amplamente utilizada em marketing e, entre os
procedimentos de levantamento de dados escolheu-se utilizar um questionario. O
questionario € uma técnica estruturada para coleta de dados, que consiste de uma
série de perguntas — escritas ou verbais — que um entrevistado deve responder
(MALHOTRA, 2001), ou seja, o modelo que foi confeccionado teve um padrao que
garantiu a comparabilidade das informagdes, aumentando a velocidade e a precisao
dos registros, e facilitando a analise dos dados.

O instrumento de coleta de dados, desenvolvido a partir da revisdo da
literatura, passou por um processo de pré-teste. Nesta etapa, 20 questionarios foram
aplicados para verificar a fluidez e a estrutura légica do questionario, se as questdes
estavam bem claras e se havia alguma dificuldade ao responder as perguntas. Um
complicador foi o excessivo tamanho dos enunciados e da demora ao respondé-lo.
Os respondentes reclamaram também de alguns itens do questionario de dificil
interpretagdo. As falhas encontradas foram minimizadas a fim de diminuir
incorregoes na pesquisa. Os itens citados foram adequados, os enunciados foram

reescritos de uma forma mais simples para maior entendimento de todos.

Depois de ter o instrumento de coleta pré-testado, a coleta foi realizada
através de um questionario auto-respondivel — que segue no Anexo A, estruturado a

ser preenchido de forma objetiva pelo respondente da pesquisa.



Na primeira parte do questionario foi solicitado que os entrevistados
respondessem o grau de concordancia em relagdo as declaracbes feitas sobre o
supermercado Zaffari e logo em seguida, que sinalizasse seu grau de concordancia
em relacdo as afirmacbes feitas sobre os produtos de marca prépria do
supermercado Zaffari. Na segunda etapa, essas mesmas afirmacdes foram feitas
sobre o supermercado Carrefour e também sobre seus produtos de marca propria.

As questdes foram avaliadas segundo uma escala tipo Likert de que varia de
1 a 5 pontos (Figura 6) para identificar o nivel de concordancia ou discordancia da

afirmativa para o entrevistado.

1 2 3 4 5
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEUTRO CONCORDO TOTALMENTE

Figura 6 — Escala de concordancia

Os questionarios foram aplicados entre os dias 8 de agosto e 3 de setembro
de 2008. Totalizou-se 120 casos necessarios para 0 cumprimento da amostra.

41 PLANO AMOSTRAL

Segundo Malhotra (2001), este procedimento & amplamente utilizado em
pesquisa social e de mercado e tem como principal vantagem o baixo custo e o fato
de conferir alguma estratificacdo a amostra. A amostragem por cotas consiste em
uma amostra por julgamento de dois estagios. Primeiramente as quotas sao
atribuidas de modo que a proporcao dos elementos da amostra que possuem as
caracteristicas de controle (sexo, idade, etc) seja a mesma que a propor¢do de
elementos da populacdo com as caracteristicas. E num segundo estagio, escolhem-

se 0s elementos da amostra com base na conveniéncia e no julgamento.

A amostra por cotas é subdivida em estratos, um para cada cruzamento entre
as categorias das variaveis de controle. A cota de cada estrato nada mais é que o
tamanho da amostra no estrato. A cota € proporcional ao tamanho do estrato ou da




proporcdo do estrato diante da populacdo total. O tamanho da amostra, 120
pessoas, foi entao distribuido proporcionalmente ao peso dos estratos obedecendo a
proporcionalidade do municipio de Porto Alegre conforme dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE.

Procedendo-se assim, o perfil amostral diante das varidveis de controle sera
idéntico ao perfil populacional. De acordo com o autor, esse fato permite afirmar
empiricamente que a margem de erro ndo sera muito maior que a de uma amostra

aleatéria de mesmo tamanho, nem o nivel de confianga muito menor.



5 ANALISES E RESULTADOS

No presente capitulo serdo apresentados os resultados obtidos, a partir da
analise estatistica efetuada dos dados coletados. Num primeiro momento sera feita a
caracterizacdo da amostra expressa através de tabelas e figuras. Depois,
encontram-se uma andlise descritiva seguida das andlises de variancia (ANOVA)
realizadas e um estudo de regressao das variaveis independentes.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O universo que a pesquisa abarcou foi de acordo com as caracteristicas da
populacado de Porto Alegre segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE. A amostra utilizada é representada pelas seguintes caracteristicas:

SEXO N PERCENTUAL
MASCULINO 59 49,2
FEMININO 61 50,8
TOTAL 120 100

Tabela 1 - Distribuicdo da amostra por sexo
Fonte: elaborado pela autora

49,2% EMASCULINO

50,8% E FEMININO

Figura 7 — Distribuicao da amostra por sexo
Fonte: elaborado pela autora

Conforme a Tabela 1, onde “N” representa 0 numero de casos, a maioria da

amostra € feminina, 61 casos, contra 59 casos de respondentes do sexo masculino.



Pequena diferenca que também pode ser percebida na Figura 7, que apresenta
graficamente o percentual (50,8%) de respondentes do sexo feminino e (49,2%) do

sexo masculino.

IDADE N PERCENTUAL
16 A 24 ANOS 28 23,3
25 A 40 ANOS 38 31,7
40 ANOS OU + 54 45
TOTAL 120 100

Tabela 2 - Distribuicao da amostra por faixa etaria
Fonte: elaborado pela autora

Na Tabela 2, podemos verificar que 45% dos entrevistados possuem 40 anos
ou +, caracterizando um publico mais maduro. O segundo estrato mais significativo é
0 grupo onde se encaixam as pessoas de 25 a 40 anos, seguidas pelo estrato menor
representado pelo publico jovem com 23,3% da amostra como mostra a Figura 8 a

sequir.

116 A 24 ANOS
W25 A 40 ANOS
40 ANOS OU +

3,7%

Figura 8 — Distribuicao da amostra por faixa etaria
Fonte: elaborado pela autora

Quanto ao grau de instrucao, a amostra ficou dividida da seguinte forma: Mais
da metade dos entrevistados possui apenas o ensino fundamental completa. Os
demais formam dois estratos de semelhante tamanho, 24,5% deles possui 0 ensino

médio completo e 22,5% terminaram o curso superior.



B EHSINO FUHDAMENHTAL COMPLETO
@ ENSINO MEDID COMPLETO
O EHSINO SUPERIOR COMPLETO

Figura 9 — Distribuicao da amostra grau de instrucao
Fonte: elaborado pela autora

Conforme mencionado anteriormente, foram entrevistadas 120 pessoas. O
perfil amostral diante das variaveis de controle (faixa etaria e escolaridade) é o
mesmo do perfil da populacdo de Porto Alegre. A tabela 3 a seguir mostra a divisao
de pessoas segundo essas caracteristicas:

MASCULINO FUNDAMENTAL MEDIO COMPLETO
16 A 24 ANOS 7 3 3
25 A 40 ANOS 10 5 4
40 ANOS OU + 14 7 6

FEMININO FUNDAMENTAL MEDIO COMPLETO
16 A 24 ANOS 8 4 3
25 A 40 ANOS 10 5 4
40 ANOS OU + 15 5 7

Tabela 3 — Distribuicao da amostra por sexo, faixa etaria e grau de instrucao
Fonte: elaborado pela autora



5.2  ANALISE DESCRITIVA

Nas proximas tabelas sera apresentada uma andlise descritiva de cada
questao, da média de concordancia e seus respectivos desvios padrdo. Na tabela 4,
as questbes analisadas sao referentes ao supermercado Zaffari e aparecem em

ordem decrescente de concordancia.

Q |EMRELAGAO AO SUPERMERCADO ” MEDIA 35:]&%
9 Saiu;:lrzrt;r]girrcaagdn Zaffari tern uma hoa apresentacaon dos produtos 4.54 0,634
10 |Os produtos vendidos no supermercado Zaffari 530 de gualidade 4483 0,608
12 gzsel_:iirr;n;rr::dn Faffari tern uma loja corm ambiente agradavel de 4.44 0.683
8 |0 supermercado apresenta uma grande variedade de produtos 4,41 0692
11 |0 supermercado Zaffari & um supermercado confidvel 4,41 0642
14 |Limpeza e organizagdo sdo caracteristicas do supermercado Zaffar 4,39 070z
15 |0 supermercada faffar term um hom atendimento 4,39 0,714
16 |0 servigo de empacotamento de compras no caixa é eficiente 4,29 naz24
4 |Eurecomendaria o Zaffar para alguérm gque quisesse fazer compras 426 0,855
17 |0 supermercada Zaffari tern urm bom estacionamento 413 0,826
1 |0 Zaffari & o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre 4,038 0,483
7 |Tudo o gue necessito encontro no supermercado Zaffari 3,849 04877
2 |0 Zaffari & meu supermercado favorito 3,83 1,135
3 |Costumo comprar freqldentemente no supermercado Zaffari 377 1,268
13 (A mdsica ambiente do supermercado Zaffar @ agradavel 3,71 0,982
19 |Eu pagaria um prego maior por alguns produtos vendidos no Zaffari 3149 1,298
6 |Eume deslocaria mais do que costumao para fazer campras no Zaffari 294 1,232
5 |M&otrocaria o supermercado Zaffar por nenhum outro supermercado 288 1,213
18 (Eu padgatia um preco maior partodos produtos vendidos no Zatffari 244 1114

Tabela 4 — Andlise descritiva do supermercado Zaffari
Fonte: elaborado pela autora



Primeiramente é relevante analisar o fato de que, na maioria das respostas,
as médias de concordancia em frente as afirmacdes sobre o supermercado Zaffari
foram iguais ou superiores a 4 (quatro), ou seja, a maioria concordou com as

afirmacoes apresentadas.

As afirmacdes que apresentaram as maiores medias e também menores
desvios padrdo (o que representa uma maior unanimidade nas respostas) foram as
questdes 9, 10, 12, 8 e 11. Questdes estas que afirmam sobre o ambiente agradavel
da loja, da apresentacdo, qualidade e confiabilidade dos produtos oferecidos no
supermercado Zaffari.

Também se destacam por apresentarem uma média alta as afirmacdes 14, 15
e 16, as quais discorrem sobre o servico prestado neste supermercado como
atendimento, empacotamento das compras no caixa e a limpeza e organizacao da

loja.

Quando foi perguntado, na questdo 4, se a pessoa recomendaria o
supermercado Zaffari para alguém que quisesse fazer compras a média também foi
alta, de 4,26 com um desvio padrao de 0,855. Questionando os entrevistados sobre
o Zaffari ser o melhor supermercado da cidade (questdao 1) novamente foi obtido
uma média superior a 4. De acordo com essas duas questdes, podemos inferir que

h& uma percepcao positiva em relagdo a este supermercado.

A afirmativa 2, “O Zaffari € meu supermercado favorito” alcangcou uma média
bem préxima de 4 — 3,88, e foi a questao que apresentou um desvio padrao alto, nao

indicando uma tendéncia mais definida.

A questdo 19, “Eu pagaria um preco maior por alguns produtos vendidos no
Zaffari”, obteve uma média 3,19 e um desvio padrao de 1,298 — o maior encontrado
dentre este bloco de questdes, o que ndo nos permite dizer que ha uma maior
concentracdo das respostas em torno desta média.

As questdes que obtiveram as médias mais baixas foram as questdes 6, 5 e
18. As afirmacdes que falavam sobre o fato de se deslocar mais do que costuma
para fazer compras no Zaffari e se ndo trocaria o supermercado Zaffari por outro
supermercado apresentaram as respectivas médias 2,94 e 2,88 — médias inferiores



comparadas com as médias das demais questdes. Ja a questdo 18, “Eu pagaria um
preco maior por todos produtos vendidos no Zaffari” obteve a média mais baixa
deste bloco: 2,44 com um desvio padrdo de 1,114 — 0 que mostra a maioria das
pessoas entrevistadas ndo concorda em pagar um pre¢co maior pelos produtos

comercializados neste supermercado.

Na questdo 20, “Os precos dos produtos em relagdo aos outros
supermercados”, o grau de concordancia foi mensurado através da escala entre 1,

mais barato, até 5, mais caro, demonstrada na figura 9.

1 2 3 4 5

MAIS BARATO BARATO IGUAL CARO MAIS CARO

Figura 10 — Escala de percepcéao de preco

A maioria das pessoas entrevistadas considera o preco dos produtos do

supermercado Zaffari caro em relacdo aos outros supermercados.

.. . DESVIO
Q |PERCEPCAO DE PRECO MEDIA PADRAO
60 |Os pregos dos produtos em relagfo aos dos outros supermercados 423 0,74

Tabela 5 — Analise descritiva dos precos do supermercado Zaffari
Fonte: elaborado pela autora

Ao analisar as médias e os desvios padrao das afirmacdes feitas sobre os
produtos de marca propria do Zaffari percebemos que as médias obtidas foram bem
menores se comparadas as médias das questbes sobre o supermercado Zaffari.
Podemos dizer que a opinido sobre o marca de Supermercado Zaffari ndo é a

mesma dos produtos que levam a marca Zaffari.

Q |EMRELAGAO AOS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA MEDIA 3:[?:]_&%
26 |0s produtos de marca propria 30 de gualidade 3,80 0,894
27 |Os produtos de marca propria s8o0 confiaveis 3,78 0,939
25 |Os produtos de marca prapria tém uma boa apresentagdo 3,73 0,596

CONTINUA




- - - DESVIO
Q |EM RELACAO AOS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA MEDIA PADRAO
28 F'rn:udu.tns de marca prapria sao tao bons guanto os produtos das 356 0.96
demais marcas
22 |Eurecomendaria og produtos de marca propris 3,23 1,114
21 |Costurmo comprar freglentemente produtos de marca prdpria 2,86 1,228
23 [MEotrocaria os produtos de marca prapria por outros produtos 2,28 1,029
24 Eume de§alqcana mais do gque costumo para comprar prodotos de 202 0,953
marca propria
29 |Eupagaria um prego maior para adguirr 0s produtos de marca prapria 2,02 0,944
Tabela 6 — Analise descritiva dos produtos de marca propria do Zaffari _
Fonte: elaborado pela autora CONCLUSAO

Quando perguntado sobre a qualidade dos produtos vendidos no
supermercado Zaffari e os produtos com a marca Zaffari, a mesma concordancia
nao ocorre. As médias foram respectivamente de 4,53 e de 3,80. Em relagao a
confiabilidade dos produtos, conforme pode ser verificado na Tabela 6, a mesma
situacao € percebida. A média encontrada nos produtos de marca propria € inferior a
média das respostas obtidas sobre o supermercado.

Questionando os entrevistados sobre a percepcado dos produtos de marca
prépria, se eles sdo tdo bons quanto os produtos das demais marcas, a média
alcancada foi de 3,56, ou seja, a maioria das pessoas assinalou a op¢ao neutra.

Outro ponto a ser destacado é a diferenca entre as médias obtidas nas
questdes sobre recomendacédo. O nivel de concordancia foi bem mais elevado (4,26)
quando questionado sobre o supermercado Zaffari. Ja quando foi exposta a questao
namero 22, “Eu recomendaria os produtos de marca prépria”, a média foi bem menor
— 3,28. Ressaltando mais uma vez a discrepancia na opinido sobre o marca de

Supermercado Zaffari e os produtos com essa marca.

A média da freqiiéncia de compra dos produtos de marca propria do Zaffari é
inferior a média da freqiéncia de compra neste supermercado. O que indica que os
compradores ndo adquirem seus produtos de marca propria todas as vezes que

fazem compras no Zaffari.

As questdes que apresentaram as menores médias foram a 23, 24 e 29: “Nao

trocaria os produtos de marca propria por outros produtos”, “Eu me deslocaria mais



do que costumo para comprar produtos de marca prépria” e “Eu pagaria um preco
maior para adquirir os produtos de marca prépria” respectivamente. Vale enfatizar
que essas questdes contém o mesmo contelddo das questdes que obtiveram as
médias mais baixas na Tabela 4 onde se encontram as afirmagdes sobre o

supermercado Zaffari.

Os entrevistados consideram em média os precos dos produtos de marca
prépria do Zaffari iguais em relacdo aos precos dos outros supermercados. A
percepcao dos precos apresentou uma meédia de 3,32 com um desvio padrao de
1,004, segundo mostra a Tabela 7.

Q |PERCEPCAO DE PRECO DOS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA MEDIA F[') :[?:]ﬁ%
60 Oz precos dos produtos de marca propria em relagao aos dos outros 132 1,004
supermercados

Tabela 7 — Analise descritiva do preco dos produtos de marca propria do Zaffari
Fonte: elaborado pela autora

Neste bloco de questdes a seguir serdo analisadas as questdes sédo acerca
do supermercado Carrefour.

Inicialmente podemos perceber que, na maioria das respostas, as médias de
concordancia em frente as afirmacdes sobre o supermercado Carrefour ficaram em
torno de 2,66, ou seja, a maioria discordou com as afirmacdes apresentadas.
Podemos afirmar também que as médias obtidas nessas afirmacdes foram inferiores

as obtidas nas questdes sobre o supermercado Zaffari no primeiro bloco de

perguntas.
= E DESVIO
EM RELACAO AO SUPERMERCADO MEDIA p
Q ¢ PADRAO
47 |0 supermercada Carrefour term um ham estacionamento 3,649 1,019
38 0 supermercado Carrefour apresenta uma grande variedade de 367 104
produtos
40 |Os produtos vendidos no supermercado Carrefour 5380 de gqualidade 3,38 1,021
41 |0 zupermercado Carrefour @ um supermercado confiavel 3,28 1,006
39 (O Carrefour term uma boa apresentagdo dos produtos nas prateleiras 3,23 1,111

CONTINUA



. - DESVIO

Q |(EMRELACAO AO SUPERMERCADO MEDIA PADRAO

37 |Tudo o gue necessito encontro no supermercado Carrefour 3,m 1,233

34 Eu recomendaria o supermercado para alguem que quisesse fazer 2.3 1,235
COMmpras

42 Crsupermercado term uma loja com ambiente agradavel de fazer 252 1,209
COMpras

43 |Amldsica ambiente do supermercado Carrefour & agradavel 2,69 1,091

45 |0 supermercada Carrefour tem um bom atendimento 262 1,063

m Limpeza e organizacac sao caracteristicas do supermercado 7 58 1.097
Carrefaur

33 |Costumo comprar fregldentemente no supermercado Carrefour 2,849 1,327

31 |O Carrefour & o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre 2,34 1,22

46 |0 semwico de empacotamento de compras no caixa é eficiente 21 1,083

32 |0 Carrefour @ 0 meu supermercado favorito 212 1,224

35 Man trocaria o supermercado Carrefour par nenhum autro 1.96 1072
supermercado

36 Eu me deslocaria mais do que costumo para fazer compras no 1.83 1116
Carrefaur

48 |Eu pagaria um prego maior portodos produtos vendidos no Carrefour 1,78 04974

19 Eu pagaria um prego maior por alguns produtos vendidos no 178 0,862
Carrefour

Tabela 8 — Analise descritiva do supermercado Carrefour .
Fonte: elaborada pela autora CONCLUSAO

Numa escala decrescente, as questdes que apresentaram as maiores médias
foram as questbes de numero 47, 38 e 40 - respectivamente “O supermercado
Carrefour tem um bom estacionamento”, “O supermercado Carrefour apresenta uma
grande variedade de produtos” e “Os produtos vendidos no supermercado Carrefour
sao de qualidade”. A média encontrada nestas questdes ficou por volta de 3,58 e
todas as trés questdes apresentaram desvios padrao altos — 0 que nos mostra uma

grande variacao nas respostas obtidas.

A questdao “O supermercado Carrefour &€ um supermercado confiavel”
apresentou uma média de 3,25, enquanto a mesma questao sobre o Supermercado
Zaffari apresentou uma média de 4,41.

As afirmacdes sobre a loja e os servigos prestados obtiveram médias baixas
de concordancia, ou seja, a maioria das pessoas discordou com tais questdes. Para
a maioria dos entrevistados, o supermercado Carrefour ndo apresenta um bom

ambiente de se fazer compras € nem possui uma musica ambiente agradavel.



Outras duas questdes que obtiveram um nivel de discordancia relativamente elevado
foram as questées que afirmavam sobre o bom atendimento do Carrefour e limpeza

e organizacao como caracteristicas deste supermercado.

Quando questionado sobre a freqiéncia de compras no supermercado
Carrefour, a média foi de 2,55 e o desvio padrdao de 1,327 — o maior encontrado
neste bloco. O que aparentemente nos diz que, dentro daqueles que foram
entrevistados, o trafego e compras nas lojas Carrefour é baixo, mas ndao nos permite

dizer que ha uma maior concentracao das respostas em torno desta média.

Nas questdes onde foram questionados se o Carrefour € o melhor
supermercado de Porto Alegre e se o Carrefour € o supermercado favorito, as
médias foram de 2,34 e 2,12 respectivamente. De acordo com as respostas, pode-se
dizer que nao ha uma preferéncia por este supermercado.

As questdes que apresentaram as menores médias foram as questdes 35, 36,
48 e 49. As mesmas questdes que obtiveram as menores médias no bloco de
questdes sobre o supermercado Zaffari. Entretanto as médias foram bem inferiores.
Enquanto as médias mais baixas do supermercado Zaffari ficaram por volta de 2,86,
as menores médias obtidas nas questdes sobre o supermercado Carrefour foram a

cerca de 1,86.

De acordo com os dados apresentados na tabela 9, os precos dos produtos

vendidos no supermercado Carrefour sdo considerados baratos em relagao a outros

supermercados.
.. - DESVIO
Q |PERCEPCAO DE PRECO MEDIA PADRAO
60 |Os pregos dos produtos em relagdo aos outros supermercados 214 0,806

Tabela 9 — Analise descritiva dos precos do supermercado Carrefour
Fonte: elaborado pela autora

Comparando as afirmacoes feitas sobre o Zaffari e o Carrefour, podemos
afirmar que ha uma diferenga estatistica entre todas as questdes comprovadas

através de um “teste t”.



Analisando as questdes sobre os produtos de marca prépria do supermercado
Carrefour, percebe-se que a média das respostas girou em torno de 2,45, o que nos
permite inferir que os entrevistados ndo concordam com as afirmacdes sobre os

produtos private label Carrefour.

O |EMRELAGAO AOS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA mepia | DESVIO
PADRAO
55 |Os produtos de marca prapria tém uma boa apresentagio 3T 1,024
57 |0s produtos de marca prapria 8o confidveis 3,13 1,009
56 |Os produtos de marca propria 530 de gualidade 3,01 1,073
58 F'rn:u:lu.tus de marca prapria saotao hons quanto os produtos das 249 1.016
demais marcas
52 |Eu recomendaria os produtos de marca pr 283 1,202
51 |Costurmo comprar freglentermente produtos de rarca prapria 217 1,259
53 |M&otrocaria os produtos de marca prapria por outros produtos 1,82 1,044
54 Eu me de}slqcana mais do que costumo para comprar prodotos de 171 0.2
rmarca propria
59 Efﬁsﬁgana U preco maior para adguirir os produtos de marca 163 0.831

Tabela 10 — Analise descritiva dos produtos de marca propria Carrefour
Fonte: elaborado pela autora

As questbes que receberam as maiores médias — ainda que baixas -
respectivamente foram sobre a apresentacdo dos produtos, a confiabilidade e
qualidade dos produtos. Questbes estas que foram seguidas pela afirmagéo:
“Produtos de marca prépria sao tdo bons quanto os produtos das demais marcas”,
que obteve uma média 2,90.

A média encontrada na questao 52, “Eu recomendaria os produtos de marca
prépria”, foi de 2,53 com desvio padrao de 1,202. A freqiéncia de compra dos
produtos de marca prépria do Carrefour, de acordo com sua média - 2,17, é baixa.
Pode-se afirmar ainda que o consumidor do supermercado Carrefour ndo adquiri os
produtos private label toda vez que trafega pela loja, visto que a média obtida na
questao sobre a frequiéncia de compras dos produtos de marca prépria foi inferior a

média de freqiéncia de compras no supermercado.

As questdes 53, 54 e 59, que abordam expressivos sinais de lealdade como

pagar um preco mais elevado, fazer um esforco maior para adquirir o produto e a



prépria lealdade ao produto em si, novamente ficaram entre as Ultimas questdes.
Assim como no bloco de questdes sobre os produtos de marca propria Zaffari, “Nao
trocaria os produtos de marca propria por outros produtos”, “Eu me deslocaria mais
do que costumo para comprar produtos de marca propria” e “Eu pagaria um preco
maior para adquirir os produtos de marca propria” respectivamente apresentaram as

menores médias.

Vale ressaltar ainda que os desvios padrdao encontrados nas afirmativas sobre
os produtos de marca prépria do Carrefour foram elevados, o que ndo nos permite

afirmar que houve uma grande concentragdo em torno das médias obtidas.

Q@ |PERCEPGAO DE PREGO DOS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA MEDIA F? :[?:]ﬁ%
60 Oz precos dos produtos de marca propria em relagao aos dos outros 217 0,801
supermercados

Tabela 11 — Analise descritiva dos precos dos produtos de marca propria do Carrefour
Fonte: elaborado pela autora

A percepcao dos entrevistados em relacdao ao preco dos produtos private
label Carrefour € muito semelhante a percepg¢ao dos precos deste supermercado. A
média em torno de 2,15 indica que a maioria considera os precos tanto dos produtos
de marca Carrefour como dos produtos vendidos no supermercado Carrefour
baratos comparados aos vendidos em outros supermercados.

5.3 DIFERENGCAS ENTRE AS MEDIAS

Outro ponto interessante a ser destacado na anélise descritiva deste estudo é
a diferenca nas médias obtidas entre os supermercados e seus produtos de marca

propria.

As questdes que seguir listam, através de um teste f, os principais fatores
onde foram encontradas significancias menores do que 0,05 quando comparadas

respostas sobre produtos de marca propria € o supermercado, ou seja, isto nos



permite dizer que existe diferenga entre a percepcdao da marca enquanto

supermercado e a marca enquanto produto.

- - DESVIO

SUPERMERCADO vs MARCA PROPRIA MEDIA PADRAO SIG.
Qualidade dos produtas wendidos no supermercado Zaffar 4483 0,608 0.000
Gualidade dos produtos de marca propria Zaffari 3,8 0,894
Confighilidade dos produtos vendidos no supermercado Zaffari 4,41 0642 0,000
Confiabilidade dos produtos de marca prapria Zaffari 3,78 1,939
Apresentacdo dos produtos vendidos no supermercado Zaffari 454 0,634 0.000
Apresentagdo dos produtos de marca propria Zaffari 3,73 0,296
Recamendacgio dos produtos vendidos no supermercado Zaffari 426 0,855 0.000
Recomendacio dos produtos de marca prapria Zaffar 3,23 1,114
Frequencia de compra dos pradutos vendidos no supermercado Zaffari 37T 1,268 0.000
Fregquencia de compra dos produtos de marca prapria Zaffari 2,56 1,228

Tabela 12 — Teste “t” Supermercado Zaffari vs MP Zaffari
Fonte: elaborado pela autora

Na comparacgao das afirmacdes sobre a marca Zaffari, nota-se uma diferenca
entre as médias das questdes que abordaram qualidade e confiabilidade, assim
como na apresentacdo. Mostrando que a percepcao positiva que a marca Zaffari tem
como supermercado nao transpassa para seus produtos préprios. Fica claro também
que a freqUéncia de compra no supermercado Zaffari e de seus produtos de marca
prépria diferem bastante. A freqliéncia de compra no supermercado € bem maior do
que a compra de seus produtos de marca propria. O fator recomendacao também se
destaca pela discrepancia. A média de concordancia de recomendacdo do
supermercado Zaffari foi bem maior do que a recomendacéao de seus produtos.

. . DESVIO
SUPERMERCADO vs MARCA PROPRIA MEDIA PADRAO SIG.
Cualidade dos produtos wendidos no supermercado Carrefour 3,38 1,021 0,000
Qualidade dog produtos de marca propria Carrefour 3,01 1,073
Caonfiabilidade dos produtos vendidos no supermercado Carrefour 3,25 1,006 0177
Confiahilidade dos produtos de marca propria Carrefour 313 1,009
Apresentagdo dos produtos vendidos no supermercado Carrefour 3,23 1,111 0,546
Apresentagdo dos produtos de marca propria Carrefour 317 1,024
Recomendacdo dos produtos vendidos no supermercado Carrefour 2893 1,235 0,000
Recomendagdo dos produtos de marca propria Carrefour 253 1,202
Fregléncia de compra dos produtos vendidos no supermercado Carrefour 2,485 1,327 0,000
Fregiéncia de cornpra dos produtos de rmarca propria Carrefour 217 1,259

Tabela 13 — Teste “t” Supermercado Zaffari vs MP Carrefour
Fonte: elaborado pela autora



Comparando as afirmacb6es sobre a marca Carrefour, percebemos que
mesmo que ainda haja diferenca, as médias obtidas sdo bem mais proximas em
comparacdo com as médias encontradas nas afirmacgdes sobre a marca Zaffari. E
interessante ressaltar nesta analise que quando confrontadas a percepcao sobre a
confiabilidade e a apresentacao dos produtos vendidos no Carrefour e dos produtos
que levam sua marca nao houve diferenca nas respostas. Estes dois itens

estatisticamente apresentaram médias semelhantes.

A questdo da freqiéncia de compra também apresentou diferenca assim
como nas questdes sobre o Zaffari. A freqiéncia de compra no supermercado
Carrefour é maior do que a freqiéncia de compra de seus produtos private label.

De acordo com os dados acima, podemos inferir que existe diferenca de
opinido entre a marca como loja e a marca como produto. A marca Carrefour, apesar
de apresentar diferenga na maioria das questdes analisadas, ainda apresenta uma
distdncia menor entre as médias obtidas, mostrando que existe uma sinergia entre

marca da loja e a marca de seus produtos.

5.4  ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA)

Para analisar se existe efeito das caracteristicas em relacées a percepcao
dos supermercados e respectivos produtos de marca prépria foram realizadas
analises de variancia (ANOVA), para que pudessem ser identificadas possiveis

diferencas significativas entre os respondentes da pesquisa.

5.4.1 Analise de Variancia em relacao ao sexo

Ao analisar as médias obtidas em relacao as respostas dadas por homens e

por mulheres verificou-se que apenas nas questoes 24, 38 e 41 existe diferenca



significativa nas médias. No restante das questdes o mesmo teste foi realizado e ndo

existe nenhuma diferenca significativa entre as respostas.

Os homens discordaram das mulheres ao responderem que nao se
deslocariam a mais para adquirir os produtos de marca prépria do supermercado
Zaffari (Sig. 0,002, com uma diferenca muito significativa na média). A questao que
afirmava sobre a grande variedade de produtos apresentada pelo supermercado
Carrefour apresentou diferenca (Sig. 0,009). Os homens concordam com a

afirmacao enquanto as mulheres demonstram opiniao diferente.

. - DESWVIO
QUESTAOQ SEXO N MEDIA PADRAO SIG.
24 - Eu me deslocaria mais do que costuma para comprar MASCULING 54 1,73 0,925
produtos de marca prapria do Zaffar FEMINING il 2,26 0,911 0.002
TOTAL 120 2,00 0,953
MASCULING a8 3,92 0,914
- ande ! !
3:rieodasduep§rerr;?;EaU?DDSCarrefnur apresenta uma gr FEMINING A 343 1102 0,009
TOTAL 120 3,67 1,04

Tabela 14 — Anova considerando sexo
Fonte: elaborado pela autora

5.4.2 Analise de variancia em relacao a idade

Para realizar a analise de variancia entre idades e as demais questdes, 0s
participantes da pesquisa estao divididos em trés diferentes grupos: Grupo 1
contendo pessoas de 16 a 24 anos — os jovens, Grupo 2 contendo pessoas com
idade entre 25 e 40 anos — os adultos - e por fim, o Grupo 3 com pessoas de 41

anos ou mais — os maduros.



.. - DESVIO
QUESTAO SEXO N MEDIA PADRAO SIG.
1 28 3.5 1,262
19 - Eu pagaria um prego maior por alguns produtos 2 38 3,42 1,081 0047
vendidos no supermercadao Zaffari 3 a4 2,87 1,401 '
TOTAL 120 3,149 1,298
1 28 3,54 1,071
27 - 05 produtos de marca prapria do Zaffar 530 2 38 3,58 1,03 007
confiaveis 3 54 4,04 0,726 '
TOTAL 120 3,78 0,939
1 28 3,18 1,086
28 - Produtos de marca propria do Zaffari 530 t30 hons 2 a8 3,55 0921 0.033
guanto os produtos das demais marcas 3 a4 3,76 0,584 '
TOTAL 120 3,56 0,96
1 28 1,93 0,94
33 - Costumo comprar frequentemente no supermercada 2 38 2,63 1,324 0014
Carrefour 3 54 2,81 1,414 '
TOTAL 120 2,88 1,327
1 28 1,86 1,079
51 - Costumo comprar frequentemente produtos de marca i 33 1,87 0,935 0013
propria do Carrefour 3 a4 2,84 1,45 '
TOTAL 120 217 1,259
1 28 2,349 1,031
52 - Eurecomendaria o5 produtos de marca propria 2 38 216 1,074 0014
Carrefour 3 54 2,87 1,284 '
TOTAL 120 2,483 1,202
1 28 2,849 0,874
56 - Os produtos de marcs propria do Carrefour sdo de 2 38 sl 1,072 0011
qualidade 3 a4 3,3 1,096 '
TOTAL 120 3,01 1,073

Tabela 15 — Anova considerando idade
Fonte: elaborado pela autora

O grupo dos entrevistados mais maduros afirma que ndo pagariam a mais por
alguns produtos vendidos nos supermercados Zaffari, diferente da opiniao dos mais
jovens e adultos os quais apresentaram uma média de concordancia mais elevada —

3,50 e 3,42 respectivamente.

Pessoas com 41 anos ou mais consideram os produtos de marca prépria do
Zaffari confiaveis, discordando dos demais grupos (Sig. 0,020) onde foram obtidas
médias inferiores. A mesma diferenca na opinido foi encontrada quando analisamos
as médias obtidas sobre a questdao 28 - “Produtos de marca prépria do Zaffari sao
tdo bons quanto os produtos das demais marcas”, a percepcdo do grupo dos

maduros é melhor do que a dos mais jovens e adultos.

Na questdo sobre a freqiéncia de compra no supermercado Carrefour, os
jovens se demonstraram mais contrarios a esta afirmacao do que os demais. Ja na

questado onde era abordada a freqUéncia de compra dos produtos de marca prépria



Carrefour, os jovens e os adultos apresentaram médias parecidas discordando da
afirmacao. O grupo 3, composto pelas pessoas de 41 anos ou mais, difere dos
demais ao apresentar uma média superior — 0 que indica que costumam comprar
frequentemente os produtos private label do Carrefour. Este grupo também
considera os produtos da marca Carrefour produtos de qualidade, distante da
percepcao dos entrevistados com idades entre 16 e 40 anos.

Quando questionado sobre o fato de recomendar os produtos, os maduros se
diferenciaram novamente dos jovens e adultos. A média das respostas dadas por
este grupo foi bem semelhante a média da questdo dada por eles sobre freqiiéncia

de compra dos produtos.

Esta andlise de variancia é principalmente interessante, pois através dela
pode-se perceber que o grupo de pessoas com mais idade tem uma percepcao
diferente dos produtos de marca propria do supermercado Carrefour das demais
faixas etarias. Esta descoberta é extremamente importante, pois segundo a Nielsen
(2008) conhecer o seu consumidor e entender o comportamento de compra cada
grupo especifico de compradores auxilia o varejista a elaborar uma estratégia de

vendas e comunicacao de marcas préprias mais eficaz.

5.4.3 Analise de variancia em relacao a escolaridade

Na tabela 15 que sera apresentada a seguir foram listadas as questées que
apresentaram diferencgas significativas comprovadas estatisticamente. As questdes
sobre o supermercado Zaffari e os produtos de marca prépria Zaffari que nao estao
aqui listadas nao apresentaram diferenca, ou seja, as médias das respostas sao

semelhantes.



DESVIO

QUESTAO SEXO N MEDIA PADRAO SIG.
1 4 3,74 1,034
1- 0 supermercado Zaffari € o melhor supermercado da 2 28 4,21 na14 0.000
cidade de Porto Alegre 3 27 a7 0,609 '
TOTAL 120 4,08 0,93
1 G4 3,482 1,182
2 - 0 supermercado Zaffar & o meu supermercado 2 24 3,97 1,149 0000
favarito 3 27 463 0,829 '
TOTAL 120 3,88 1,184
1 G4 342 1,267
3 - Costumo comprar frequentemente no supermercado 2 29 3,83 1,338 0000
Zaffari 3 27 442 0,844 '
TOTAL 120 307 1,268
1 G4 263 1,106
5 - Mao trocaria o supermercado Zaffari por nenhum 2 24 249 1,344 0.003
outro supermercado 3 27 3,44 1,144 '
TOTAL 120 2,88 1,213
1 4 2,61 1,163
6 - Eu me deslocaria mais do que costumao para fazer 2 29 2,97 1,239 0.000
compras no supermercado Zaftari 3 27 a7 1,068 '
TOTAL 120 2,94 1,232
1 G4 213 1,106
18 - Eu pagaria um preco maior portodos produtos 2 29 2749 1,048 0003
vendidos no supermercado Zaffar 3 27 281 1,001 '
TOTAL 120 2,44 1,114
1 G4 2,33 1,113
21 - Costumo comprar frequentemente produtos de 2 29 2,549 1,323 0029
trarca prapria do Zaffari 3 27 3,07 1,269 '
TOTAL 120 2,56 1,228
1 G4 1,78 0,941
29 - Eu pagaria um preco maior para adouirir os 2 24 2,38 0942 0009
produtos de marca propria do Zaffari 3 27 214 0,786 '
TOTAL 120 2,02 0944

Tabela 16 — Anova considerando escolaridade das questoes do Zaffari

Fonte: elaborado pela autora

Na questdo sobre o Zaffari ser o melhor supermercado da cidade de Porto

Alegre quem se destacou por apresentar uma média inferior e diferente dos demais,

foi o grupo 1 — daqueles com menor instrugdo. Quanto ao Zaffari ser o

supermercado favorito, o grupo de pessoas com grau superior completo apresentou

médias mais elevadas, diferentemente daqueles com ensino fundamental e ensino

médio completo.

A questdao de numero 3, que fala sobre a freqliéncia de compra neste

supermercado, as médias das respostas daqueles com o maior nivel de instrucao

também apresentou diferenca das demais, mostrando que estes compram com

maior freqUéncia no supermercado Zaffari




Questdes importantes para este estudo como a de numero 5, “Nao trocaria o
supermercado Zaffari por nenhum outro supermercado”, e a de numero 6, “Eu me
deslocaria mais do que costumo para fazer compras no supermercado Zaffari”
apresentaram discrepancias nas respostas obtidas entre os grupos. O grupo 3
(ensino superior completo) mostra um maior vinculo com o supermercado no
momento que concorda com o fato de ndo trocar por nenhum outro supermercado e
se deslocar a mais para adquirir os produtos. Nao podemos afirmar o mesmo dos
grupos 1 (ensino fundamental completo) e grupo 2 (ensino médio completo).

A afirmacao “Eu pagaria um pre¢co maior por todos produtos vendidos no
supermercado Zaffari” ndo mostrou homogeneidade nas suas respostas. O grupo
com a mais baixa instrucao se diferenciou dos demais ao apresentar uma média de
2,13, indicando que nao estaria disposto a pagar um preco maior por tudo aquilo
vendido no Zaffari.

Apenas duas questdes sobre os produtos de marca prépria do Zaffari
indicaram diferencas nas repostas em relacao a escolaridade dos entrevistados. Os
entrevistados com grau de ensino fundamental apresentaram respostas opostas as
respostas dadas por aqueles com grau de ensino superior completo. Nelas, o grupo
1 obteve uma média de concordancia inferior ao grupo 3, indicando que aqueles
com apenas o ensino fundamental completo ndo compram com tanta freqtiéncia os
produtos private label do supermercado Zaffari. Ja os respondentes com nivel
superior completo responderam a questdo com um nivel de concordancia maior,
mostrando o contrario. A questdo “Eu pagaria um preco maior para adquirir 0s
produtos de marca propria do Zaffari” apresentou os mesmos indicadores. O grupo 1

discordando do grupo 3.



DESVIO

QUESTAO ESCOLARIDADE N MEDIA PADRAO SIG.
1 fd 2,64 1,308
31 - O supermercado Carrefour @ o melhor 2 29 20T 1,071 000
supermercado de Porto Alegre 3 27 1.7 nez2a '
TOTAL 120 2,34 1,22
1 Gd 244 1,349
32 - 0 supermercado Carrefour & o med supermercado 2 249 1,497 1,017 0003
favarito 3 27 1,62 0643 '
TOTAL 120 212 1,224
1 fd 2,44 1,374
33 - Costumo comprar frequentemente no 2 249 238 1178 000
supermercada Carrefaur K 27 1,81 1,001 '
TOTAL 120 2,484 1,327
1 fd 3,36 1,16
34 - Eurecomendaria 0 supermercado Carrefour para 2 29 259 1,181 0000
alguem gue gquisesse fazer compras 3 27 2.3 1,103 '
TOTAL 120 2,93 1,235
1 fd 2,2 1,25
36 - Eu me deslocaria mais do gque costumo para fazer 2 249 1,74 1,013 0005
compras no supermercado Carrefour 3 27 1,41 0a72 '
TOTAL 120 1,43 1116
1 fd 3,2 1,184
42 - O zupermercado Carrefour term uma loja com 2 249 24z 1,09 0 .0on
ambiente agradavel de fazer compras 3 27 222 1,086 '
TOTAL 120 2,82 1,208
1 Gd 2,97 1,023
45 - O supermercado Carrefour tern um hom 2 24 2,34 1,078 0.000
atendimenta 3 27 2,07 0,824 '
TOTAL 120 262 1,063
1 hd 2,84 1,365
51 - Costumo comprar frequentemente produtos de 2 249 1,74 1,048 0 .0on
marca prapria do Carrefour K 27 1,456 0741 '
TOTAL 120 217 1,264
1 hid 3 1,185
52 - Eurecomendaria og produtos de marca propria 2 24 214 1,06 0000
Carrefour 3 27 1,85 0,864 '
TOTAL 120 2,63 1,202
1 4 2 1,065
53 - Mo trocaria 05 produtos de marca propria do 2 24 1,83 1,187 0030
Carrefour par outros produtos 3 27 1,37 0,625 '
TOTAL 120 1,82 1,045
1 fid 2 1,024
54 - Eu me deslocaria mais do que costumo para 2 249 1,48 0,738 0000
comprar produtos de marca proptia do Carrefour 3 27 1,26 0,526 '
TOTAL 120 1,71 0,92
1 L) 3,36 1,025
56 - Oz produtos de marca prapria do Carrefour s80 de 2 249 2,62 1,083 000
gualidade 3 7 2,54 0,888 '
TOTAL 120 3,01 1,073
1 fid 3,448 0,907
57 - Og produtos de rnarca propria do Carrefour 80 2 249 2,76 1,091 000
confidveis ] 27 2,74 0,903 '
TOTAL 120 313 1,005
1 L) 3,28 0,992
58 - Produtos de marca propria do Carrefour sdo tio 2 29 2,62 1,015 0000
hons guanto os produtos das demais marcas 3 7 2,37 0,742 '
TOTAL 120 2.4 1,016
1 4 1,81 0,906
59 - Eu pagaria um preco maiar para adguirir 05 2 249 1,48 0,785 0033
produtos de marca propria do Carrefour 3 27 1,33 0,665 '
TOTAL 120 1,63 0,831

Tabela 17 — Anova considerando escolaridade das questoes do Carrefour

Fonte: elaborado pela autora




Assim como nas primeiras questdes sobre o supermercado Zaffari, a
afirmacao sobre o Carrefour ser o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre
quem se diferencou foi o grupo 1, s6 que nesta analise por apresentar uma média
superior aos dois grupos restantes. Os entrevistados com o menor nivel de instrucao
obtiveram uma média de concordancia maior do que o grupo 2 e 3. Quando
questionado o Carrefour ser o supermercado favorito, o comportamento das

respostas se repete, assim como na questao sobre a freqiiéncia de compra.

Vale ressaltar aqui as diferencas claras encontradas nas analises: Os
entrevistados com ensino superior completo compram com maior freqiéncia no
supermercado Zaffari e aqueles com ensino fundamental completo afirmam que

freqlentam mais o supermercado Carrefour.

O grupo 1 concorda em recomendar o supermercado Carrefour para quem
quisesse fazer compras e também se deslocaria a mais do que costuma para fazer
compras neste supermercado, discordando dos grupos 2 e 3 que apresentaram

médias inferiores.

Nas questdes 42 e 45 que tratam sobre o ambiente da loja e o atendimento
prestado igualmente notou-se diferenca de percepg¢do entre os entrevistados.
Novamente aqueles com baixa instrucao discordaram dos grupos 2 e 3. As médias
das respostas do grupo 1 foram superiores, 0 que indica uma percepgao mais
favoravel do supermercado do que a percepcao que as pessoas com ensino médio e

superior completos mostraram ter.

Das nove questbes feitas sobre os produtos de marca propria do Carrefour,
oito questdes apresentaram diferencas nas respostas. As questdes que abordavam
a freqiéncia de compra, recomendacao, a troca do produto de marca propria
Carrefour por outros produtos, o deslocamento maior para comprar os produtos € a
percepcao de qualidade e confiabilidade, assim como a percepg¢do de que 0S
produtos de marca propria do Carrefour sdo tdo bons quanto os produtos das
demais marcas mostraram o mesmo resultado. O grupo de entrevistados com o
menor nivel de instrucdo se diferenciou outra vez por ter opinides diferentes ao
concordar com as afirmagées. E interessante observar que ndo houve diferenca nas

médias das respostas dos grupos 2 e 3, entretanto as médias dos respondentes com



ensino superior foi sempre inferior as médias dos respondentes com ensino médio

completo.

Quando perguntado “Eu pagaria um pre¢o maior para adquirir os produtos de
marca propria do Zaffari” o grupo 1 se diferenciou por discordar da afirmacéo. Aqui
neste bloco de questdées, quando feita a mesma questdo s6 que em relagdo aos
produtos de marca prépria Carrefour, o grupo 1 se difere nhovamente, no entanto
desta vez por apresentar uma média superior aos demais grupos. Ou seja, 0 grupo 1
pagaria um preco maior para adquirir os produtos private label Carrefour.

5.5 ANALISE DE REGRESSAO

Este subitem tem como principal objetivo verificar a existéncia e mensurar o

grau de relacionamento entre variaveis estatisticas.

A finalidade da analise de regressao é explicar uma variavel dependente
(afirmacédo sobre pagar a mais pelos produtos de cada supermercado e pelas
respectivas marcas proprias) a partir de varias variaveis independentes (todas as
afirmacgdes que antecedem essas questdes, ou seja, a percepcao dos entrevistados
em relacdo ao supermercado e aos produtos de MP).

Foi calculado para cada bloco do questionario o coeficiente de correlagéo
multipla ajustado (R?) para verificar o quanto as varidveis independentes, em
conjunto, estdo associadas com a variavel dependente e o coeficiente Beta (B) para
verificar a associacdo de cada uma das variaveis independentes com a variavel
dependente. Os coeficientes Beta sdo usados para comparagao da influencia de

cada uma das variaveis independentes na variavel dependente.

Foram encontradas relagdes significativas entre as questées no bloco sobre
produtos de marca prépria Zaffari, no bloco sobre o supermercado Carrefour e
também no bloco sobre os produtos de marca prépria Carrefour. Em relacdo ao

supermercado Zaffari nenhuma variavel se destacou.



PRODUTOS DE MARCA PROPRIA ZAFFARI
R= 0,488

Alnha de Cronbach 0,694

Tabela 18 — Coeficiente de regressao multipla MP Zaffari
Fonte: elaborado pela autora

O coeficiente R2 analise de regressao do bloco das questdes sobre a marca
prépria Zaffari da pesquisa mostra que 69,8% das variacées na variavel dependente
(pagaria um preco mais para adquirir os produtos de marca prépria do Zaffari) séo
explicadas pelas variacées nas variaveis independentes (percepg¢ao dos produtos de
marca propria do Zaffari). O Alpha de Cronbach encontrado 0,699 indica um indice

de confiabilidade aceitavel, ou seja, a > 0,60.

VARIAVEIS INDEPENDENTES BETA t SIG.

EuU me deslacaria mais do que costumo para comprar produtos

L i 0,341 3,243 0,00z
de marca propria do Zaffar

Os produtos de marca propria do Zaffari sdo de qualidade 0,335 243 ooy
Custumq comprar fregdentemente produtos de marca propria 0.28 2 994 0,003
do Zaffari

Mao trocaria 0s produtos de marca prapria do Carrefour por WS

outros produtos

Eurecornendaria os produtos de marca propria do Carrefour NE

Os produtos de marca prapria do Carrefour tém uma boa WS
apresentacdo

Os produtos de marca prapria do Carrefour 8o confidveis NE

Frodutos de marca prapria do Carrefour 80 t30 bons quanto os
produtos das demais marcas

NS

Tabela 19 — Variaveis Independentes MP Zaffari
Fonte: elaborado pela autora

Analisando as questdes que exerceram influéncia nas respostas da pergunta
“Eu pagaria um preco maior para adquirir os produtos de marca prépria do Zaffari”,
foi encontrado que 34,1% das respostas sao influenciadas pelas pessoas que se
deslocariam mais do que costumam para comprar os produtos de marca proépria.
Outros 33,5% dessas respostas sdo explicados pela variavel da qualidade. As
pessoas pagariam a mais por consideram os produtos de marca propria do Zaffari
produtos de qualidade. E os restantes 28% sao explicados por aqueles que
costumam comprar os produtos de marca propria Zaffari. Quando a  mesma
analise foi realizada para o supermercado Carrefour, encontramos um indice de

confiabilidade de 0,768, e podemos afirmar que 48,6% das variacbes na variavel



dependente “Eu pagaria um preco maior para adquirir os produtos vendidos no
Carrefour” sao explicadas pelas variaveis independentes listadas na Tabela 20.

SUPERMERCADO CARREFOUR
= 0,237
Alpha de Cronbach 0,768

Tabela 20 — Coeficiente de regressao multipla Carrefour
Fonte: elaborado pela autora

De acordo com a analise, 34,7% das pessoas que pagariam a mais para
adquirir os produtos vendidos no Carrefour consideram que a loja possui um
ambiente agradavel de se fazer compras. As demais questdes nao apresentaram

significancia.

VARIAVEIS INDEPENDENTES BETA t SIG.
8] sup?rmercadn Carrefour tem uma loja com amhbiente 0,347 7 086 0,039
agradavel de fazer compras
0 supermercado Carrefour & o melhor supermercado da cidade NS
de Poro Alegre
2 supermercado Carrefodr @ 0 meu supermercado favorito N5
Costumo comprar freqlentemente no supermercado Carrefour NS
Eu recomendaria o supermercado Carrefour para alguém que NS
fquisesse fazer compras
Mao trocatia o supermercado Carrefour por nenhurm outro NS
supermercadn
Eu me deslocaria mais do que costumo para fazer compras no NS
supermercado Carrefour
Tudo o gue necessito encontro no supermercado Carrefour NE
2 supermercado Carrefour apresenta uma grande variedade de NS
produtos
& supermercada Carrefour tem uma boa apresentagdo dos NS
produtos nas prateleiras
0s produtos vendidos no supermercado Carrefour 80 de NS
fualidade
0 supermercado Carrefour @ urm supermercado confidvel NE
A& misica ambiente do supermercado Carrefour @ agradavel NS
Limpeza e organizagdo sdo caracteristicas do supermercado NS
Carrefour
0 supermercado Carrefour tem um bom atendimento NS
O servico de empacotamento de compras no caixa e eficiente N5
2 supermercado Carrefour term um bom estacionamento NE
0 serico de empacotamento de compras no caixa @ eficients NE

Tabela 21 — Variaveis Independentes Carrefour
Fonte: elaborado pela autora



No bloco de questées sobre os produtos de marca prépria do Carrefour o
coeficiente de regressao é de 0,407, o que indica que 63,7% das variacbes na
variavel dependente (pagaria um preco mais para adquirir os produtos de marca
prépria do Carrefour) sdo explicadas pelas variacdes nas variaveis independentes
(percepcao dos produtos de marca propria Carrefour). O Alpha de Cronbach
encontrado 0,662, como mostra a tabela 22, também indica um indice de

confiabilidade aceitavel.

PRODUTOS DE MARCA PROPRIA CARREFOUR
R 0,407

Alpha de Cronbach 0,662

Tabela 22 — Coeficiente de regressao multipla MP Carrefour
Fonte: elaborado pela autora

O fato de se deslocar mais do que costuma também neste bloco se mostra
influenciador das respostas de “Eu pagaria um preco maior para adquirir os produtos
de marca prépria do Carrefour”. A variavel apresentou um coeficiente Beta alto
(0,408) e significancia consideravel (0,000). 40,8% da variacao no fato de pagar um
preco maior sado explicadas pela variacdo no deslocamento, ou seja, 0s
entrevistados se deslocam a mais do que costumam e pagam um prego maior por
eles. Outros 22% daqueles que pagariam a mais pelos produtos, ndo trocariam os
produtos private label por outros produtos.

VARIAVEIS INDEPENDENTES BETA t SIG.

Eu me deslacaria mais do que costumao para comprar produtos

de rarca propria do Carrefour 0,347 2,088 0,039

MEo trocaria os produtos de marca propria do Carrefodr por

0,220 2,216 0,029
outros produtos

Costurmo comprar freglentemente produtos de marca prapria NS
do Carrefour

Eurecomendaris os produtos de marca propria do Carrefour MNE
Qs prudutuaﬂ de rmarca propria do Carrefour tém uma hoa NS
apresentacan

Os produtos de marca propria do Carrefour 580 de gqualidade NE
Os produtos de marca prdpria do Carrefour s8o confidveis N

Frodutos de marca propria do Carrefour s3o0 t3o bons gquanto os

produtos das demais marcas S

Tabela 23 - Variaveis Independentes MP Carrefour
Fonte: elaborado pela autora



6 CONCLUSOES

O principal objetivo deste trabalho foi verificar a existéncia da relagdo entre a
lealdade do consumidor aos produtos de marca propria e a lealdade as lojas
supermercadistas que os comercializam. Buscou-se identificar as principais variaveis
que influenciam a lealdade a marca prépria e a loja, assim como confrontar a
percepcao do consumidor das marcas préoprias das redes supermercadistas
analisadas, Zaffari e Carrefour.

Quando confrontadas as afirmagcdes sobre o supermercado Zaffari e o
supermercado Carrefour, observa-se que as médias de respostas obtidas sobre as
questdes do supermercado Zaffari foram mais elevadas do que as médias das
respostas do supermercado Carrefour. Todas as questbes apresentaram diferenca
significativa, estatisticamente comprovada. Através desses resultados, pode-se
inferir que a percepcdo sobre a marca Zaffari de supermercados € positiva, e
percepcao sobre o supermercado Carrefour ndo agrada inteiramente os
entrevistados.

Os respondentes consideram o preco dos produtos vendidos na rede Zaffari
de supermercados caros. Segundo as respostas encontradas, o0 ambiente agradavel
de fazer compras, a grande variedade de produtos confidveis e de qualidade assim
como sua boa apresentacdo e o bom atendimento sdo reconhecidos pelos
consumidores que apresentaram uma freqiéncia de compras elevada e que pagam
mais caro pelos alguns produtos vendidos neste estabelecimento.

Foi possivel observar que para a maioria dos entrevistados, o supermercado
Carrefour ndo apresenta um bom ambiente de se fazer compras e nem possui uma
musica ambiente agradavel. O bom atendimento, a limpeza e organizagdo que se
destacam por terem obtido médias elevadas de concordancia, ndo sdo consideradas
caracteristicas do supermercado Carrefour.



Pode-se dizer que ndo ha uma preferéncia pelo supermercado Carrefour,
visto que quando foi questionado se este era o supermercado favorito ou se este era
considerado o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre, o nivel de
discordancia foi alto. A maior parte dos entrevistados afirma que trocaria o
supermercado Carrefour por outro supermercado, bem como nado se deslocaria a
mais para fazer compras e nem pagaria a mais pelos produtos vendidos neste
estabelecimento. Outro ponto importante a ressaltar, € que a estratégia do Grupo
Carrefour veiculada nos principais meios de comunicagao do pais de praticar precos
mais baixos é reconhecida pelo consumidor que considera seus precos como

baratos em relagdo aos demais supermercados.

Comparando as médias obtidas nas respostas das afirmacdes sobre os
produtos de marca propria do Zaffari e do Carrefour, novamente foi encontrado que
em todas as questdes existe diferenca estatistica nas respostas, ou seja a
percepcdo dos produtos private label das redes supermercadistas analisadas sao
diferentes. Os produtos de marca prépria Zaffari obtiveram médias superiores em
relacdo aos produtos de marca propria Carrefour quando foi questionada sua
qualidade, confiabilidade, apresentacdao, a freqliéncia de compra, o0 maior
deslocamento para adquirir o produto, preco, assim como quando questionado se o
consumidor nao trocaria o produto de marca prépria, se recomendaria este produto e
se pagaria a mais por ele.

Ja quando confrontadas a percepg¢ao da marca Zaffari como supermercado
com a marca Zaffari enquanto produto foi encontrado diferencas. As opinides sobre
a qualidade, confiabilidade e apresentacdo dos produtos ndo é a mesma. Os
consumidores entrevistados acreditam que os produtos vendidos no supermercado
Zaffari sdo confiaveis e de qualidade, ja seus produtos de marca prépria ndo. Além
disso, ndo consideram que os produtos de marca Zaffari tenham a boa apresentacao
que consideram ter os restantes produtos vendidos neste supermercado. Os
respondentes também divergiram na hora da recomendacdo a uma pessoa que
deseja fazer compras. Quando questionados sobre o supermercado Zaffari, o
recomendariam para alguém que quisesse fazer compras. A média obtida quando a
mesma pergunta foi feita em para a marca prépria Zaffari foi distinta e inferior,
constatando que nao ha concordancia na percepcdo da marca como
estabelecimento e como produto.



Analisando as afirmacdes sobre a marca Carrefour, percebe-se que mesmo
que ainda haja diferenca, as médias obtidas sdo bem mais prdéximas em
comparacdo com as médias encontradas nas afirmacdes sobre a marca Zaffari.
Existe uma transferéncia do reconhecimento da marca Carrefour supermercado para
a marca Carrefour enquanto produto. A associacdo da marca ndao ocorre com a
marca Zaffari.

A freqiéncia de compra dos produtos vendidos no supermercado e a
freqiéncia de compra dos produtos de marca propria das duas redes divergem.
Através disso, confirma-se que ndo € sempre que o consumidor frequenta o
supermercado que ele adquiri seus produtos de marca propria. De uma forma geral,
a maioria dos entrevistados nao considera os produtos de marca prépria tao bons
quanto os produtos das demais marcas. A imagem destes produtos frente aos
consumidores nado é favoravel, visto que ndao foram encontradas médias de alta
concordancia ao questionar se o consumidor se deslocaria a mais para adquirir o
produto ou se pagaria a mais por ele.

As andlises de variancia (ANOVA) permitiram afirmar que as marcas sao
percebidas de maneira diferente por diferentes agrupamentos de pessoas. De uma
maneira geral, 0 grupo de pessoas com maior instru¢do concorda com a maioria das
afirmacoes sobre a marca Zaffari, tanto quanto supermercado quanto produto. Ja o
grupo com menor grau de instrucdo mostrou ter preferéncia pelo supermercado
Carrefour e por seus produtos de marca propria. Pode-se inferir, ainda que com
cautela, que haja uma relacédo de preferéncia com a classe social. Aqueles com
maior grau de instrucdo, que provavelmente pertencam a um nivel social mais
elevado, exibem uma preferéncia pela marca Zaffari. E aqueles com o menor grau
de instrucdo, que pertencem a uma classe social mais baixa, manifestam uma
preferéncia pela marca Carrefour.

Os produtos de marca prépria ndo mostram ter efetiva influencia na repeticao
de compra do consumidor. Os atributos que mais se destacaram por influenciar a
lealdade foram a qualidade oferecida nos produtos e o ambiente agradavel para se
fazer compras. A confiabilidade naquilo que esta sendo vendido, a organizacdo da
loja, o bom atendimento e os servigos prestados fazem um conjunto de fatores

importantes na hora da escolha da repeticdo de compra no supermercado.



Para que os produtos private label funcionem como efetivos instrumentos de
obtencéo de lealdade, os consumidores precisam perceber nos produtos de marca
prépria um diferencial competitivo. Este estudo permite dizer que atualmente o
consumidor ndo reconhece nem qualidade, nem confia no produto e assim nao
aceita pagar um preco mais elevado por ele. Frente a isso, € possivel afirmar que
nao existe relacao entre a lealdade do consumidor aos produtos de marca prépria e

lealdade a loja.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTAO PARA PESQUISAS FUTURAS

A restricao da amostra pesquisada ao municipio de Porto Alegre e apenas a
duas redes de supermercados ndao permite generalizacdes. Seria interessante a
realizacdo de pesquisas semelhantes, porém contemplando outras areas
geograficas e, principalmente, outras redes supermercadistas, como por exemplo, 0s

supermercados Nacional e Big, pertencentes a rede Walmart Brasil.

Além disso, a amostra por cotas também ndo permite analises mais
profundas. Estudos onde sejam estratificados também a classe social e alguns
habitos de vida dos respondentes auxiliariam a compreender melhor o
comportamento de compra dos consumidores em relacdo aos produtos de marca

prépria € aos supermercados que os comercializam.
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ANEXO A - Questionario Aplicado

s
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

UFRGS

ESCOLA DE _
ADMINISTRACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO (EA)

Esta pesquisa é parte de um trabalho final de gradua¢do que tem por objetivo analisar a
lealdade do consumidor em relacdo aos supermercados. Sua contribuicdo é fundamental para o

sucesso deste trabalho. Obrigada pela colaboragdo!

A seguir serdo listadas afirmagdes referentes ao supermercado Zaffari. Por favor, manifeste
seu grau de concordiancia com cada uma delas, considerando uma escala que varia entre 1

(DISCORDO TOTALMENTE) a S (CONCORDO TOTALMENTE).

1 2 3 4 5
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEUTRO CONCORDO TOTALMENTE

Em relacao ao supermercado Zaffari o(a) sr. (sra.) diria:

% Zaffan

1 | O supermercado Zaffari é o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre 1 |2 |3 |4 |5
2 | O supermercado Zaffari é o meu supermercado favorito 1 (2 |3 |4 |5
3 | Costumo comprar freqiientemente no supermercado Zaffari 1 (2 |3 |4 |5
4 | Eu recomendaria o supermercado Zaffari para alguém que quisesse fazer compras 1 |2 |3 |4 |5
5 | Nio trocaria o supermercado Zaffari por nenhum outro supermercado 1 (2 |3 |4 |5
6 | Eu me deslocaria mais do que costumo para fazer compras no supermercado Zaffari 1 |2 |3 |4 |5
7 | Tudo o que necessito encontro no supermercado Zaffari 1 (2 |3 |4 |5
8 | O supermercado Zaffari apresenta uma grande variedade de produtos 1 (2 |3 |4 |5
9 | O supermercado Zaffari tem uma boa apresentagio dos produtos nas prateleiras 1 12 |3 |4 |5
10 | Os produtos vendidos no supermercado Zaffari sdo de qualidade 1 |2 |3 |4 |5
11 | O supermercado Zaffari é um supermercado confidvel 1 (2 |3 |4 |5
12 | O supermercado Zaffari tem uma loja com ambiente agradavel de fazer compras 1 |2 |3 |4 |5
13 | A musica ambiente do supermercado Zaffari é agraddvel 1 |2 |3 |4 |5
14 | Limpeza e organizag¢io sdo caracteristicas do supermercado Zaffari 1 |2 |3 /4|5
15 | O supermercado Zaffari tem um bom atendimento 1 |2 (3 (4 |5
16 | O servigo de empacotamento de compras no caixa € eficiente 1 (2 |3 |4 |5
17 | O supermercado Zaffari tem um bom estacionamento 1 |2 (3 (4 |5
18 | Eu pagaria um pre¢o maior por todos produtos vendidos no supermercado Zaffari 1 {2 |3 |4 |5
19 | Eu pagaria um pre¢o maior por alguns produtos vendidos no supermercado Zaffari 1 |2 |3 |4 |5




Agora considerando uma escala que varia entre 1 (MAIS BARATOQ) a 5§ (MAIS CAROQO),

1 2 3 4 5
MAIS BARATO | BARATO IGUAL CARO MAIS CARO

O(a) sr. (sra.) diria que:

| 20 | Os precos do Zaffari em relagdo a outros supermercados sdo | 1 ‘ 2 | 3 | 4 ‘ 5 |

Nas afirmacdes a seguir, indique seu grau de concordancia com cada uma delas, considerando
uma escala que varia entre 1 (DISCORDO TOTALMENTE) a 5 (CONCORDO TOTALMENTE).

Em relacao aos Rr?dutos de marca propria do supermercado Zaffari @z a ﬁ a"ﬁ
o(a) sr. (sra.) diria:
21 | Costumo comprar freqiientemente produtos de marca prépria do Zaffari 1 12 [3 14 |5
22 | Eu recomendaria os produtos de marca prépria do Zaffari 1 (2 |3 |4 |5
23 | Nio trocaria os produtos de marca propria do Zaffari por outros produtos 1 |2 |3 |4 |5
24 | Eu me deslocaria mais do que costumo para comprar produtos de marca prépria do Zaffari |1 |2 |3 |4 |5
25 | Os produtos de marca propria do Zaffari tém uma boa apresentagio 1 |2 |3 |4 |5
26 | Os produtos de marca prépria do Zaffari sdo de qualidade 1 (2 |3 |4 |5
27 | Os produtos de marca propria do Zaffari sdo confidveis 1 (2 |3 |4 |5
28 | Produtos de marca prépria do Zaffari sio tdo bons quanto os produtos das demais marcas |1 |2 |3 |4 |5
29 | Eu pagaria um pre¢o maior para adquirir os produtos de marca propria do Zaffari 1 |2 |3 |4 |5
Agora considerando uma escala que varia entre 1 (MAIS BARATO) a 5 (MAIS CARO), o (a)
sr.(sra.) diria que:
Os precos dos produtos de marca propria do Zaffari em relacdo aos dos outros
30 supermercados sdo 112 13 |45
A seguir serdo listadas afirmacdes referentes ao supermercado Carrefour. Por favor, manifeste seu
grau de concordincia com cada uma delas considerando uma escala que varia entre 1 (DISCORDO
TOTALMENTE) a 5§ (CONCORDO TOTALMENTE). ( l i
Em relaciao ao supermercado Carrefour o (a) sr. (sra.) diria: Carrefons
31 | O supermercado Carrefour é o melhor supermercado da cidade de Porto Alegre 1 |2 |3 |4 |5
32 | O supermercado Carrefour é o meu supermercado favorito 1 (2 |3 (4 |5
33 | Costumo comprar fregiientemente no supermercado Carrefour 1 {2 |3 |4 |5
34 | Eu recomendaria o supermercado Carrefour para alguém que quisesse fazer compras 1 |2 |3 |4 |5
35 | Nio trocaria o supermercado Carrefour por nenhum outro supermercado 1 (2 |3 |4 ]5
36 | Eu me deslocaria mais do que costumo para fazer compras no supermercado Carrefour 1 |2 |3 |4 |5
37 | Tudo o que necessito encontro no supermercado Carrefour 1 (2 |3 (4 |5
38 | O supermercado Carrefour apresenta uma grande variedade de produtos 1 |2 |3 |4 |5
39 | O supermercado Carrefour tem uma boa apresentagio dos produtos nas prateleiras 1 |2 |3 |4 |5
40 | Os produtos vendidos no supermercado Carrefour sdo de qualidade 1 |2 |3 (4|5




41 | O supermercado Carrefour € um supermercado confidvel

42 | O supermercado Carrefour tem uma loja com ambiente agraddvel de fazer compras

43 | A misica ambiente do supermercado Carrefour é agraddvel

44 | Limpeza e organizaco sdo caracteristicas do supermercado Carrefour

45 | O supermercado Carrefour tem um bom atendimento

46 | O servigo de empacotamento de compras no caixa € eficiente

47 | O supermercado Carrefour tem um bom estacionamento

48 | Eu pagaria um preco maior por todos produtos vendidos no supermercado Carrefour

bt |t [t |t [t |t [ |t |
NN NN NN NN
W [ | W || W (W | W | W | W
E NN N N SN SN SN SN SN S
||| || o

49 | Eu pagaria um preco maior por alguns produtos vendidos no supermercado Carrefour

Agora considerando uma escala que varia entre 1 (MAIS BARATO) a 5 (MAIS CARO), o
(a) sr.(sra.) diria que:

‘ 50 | Os precos do Carrefour em relag@o aos dos outros supermercados sdo ‘ 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘

Nas afirmagdes a seguir, indique seu grau de concordancia com cada uma delas considerando uma
escala que entre 1 (DISCORDO TOTALMENTE) a S (CONCORDO TOTALMENTE). ( t ]

Em rela¢ao aos produtos de marca propria do supermercado Carrefour o(a) sr. (sra.) diria:

Carrefour

51 | Costumo comprar fregiientemente produtos de marca prépria do Carrefour 1 |2 |34 |5
52 | Eu recomendaria os produtos de marca prépria do Carrefour 1 |2 |34 |5
53 | Ndo trocaria os produtos de marca prépria do Carrefour por outros produtos 1 |2 (3|4 |§

Eu me deslocaria mais do que costumo para comprar produtos de marca propria do
54 1 2 (3|4 |5

Carrefour
55 | Os produtos de marca prépria do Carrefour tém uma boa apresentagio 1 |2 (3|4 |§
56 | Os produtos de marca prépria do Carrefour sdo de qualidade 1 |2 (3|4 |5
57 | Os produtos de marca prépria do Carrefour sdo confidveis 1 |2 |34 |5
59 Produtos de marca prépria do Carrefour sdo tdo bons quanto os produtos das demais 1 12 13la |5

marcas

1 |2 (3|4 |5

59 | Eu pagaria um pre¢o maior para adquirir os produtos de marca prépria do Carrefour

Agora considerando uma escala que varia entre 1 (MAIS BARATOQO) a 5 (MAIS CARO),
o (a) sr.(sra.) diria que:

Carrefour

Os pregcos dos produtos de marca propria do Carrefour em relagdo aos dos outros

60 =
supermercados sdo

1 (2 |3 |4]|5

DADOS PESSOAIS

61. Sexo: 1.1 Masculino 2.1 Feminino 62. Idade: 1.1 16 a 24 anos
2.0 25 a 40 anos
3.0 41 anos ou mais
63. Escolaridade:
1.4 1° grau / ensino fundamental completo
2.0 2° grau / ensino médio completo
3.1 Ensino Superior / Pds- graduac¢do completo






