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RESUMO

O presente trabalho analisou como o consumidor percebe as marcas proprias, no que
tange ao risco, valor e qualidade. Uma pesquisa quantitativa-descritiva de carater correlacional
foi conduzida para avaliar essa percepcdo dos consumidores de salgadinhos de batata frita de
marca propria, por meio de um questiondrio estruturado baseado em estudos anteriores.
Constatou-se que a percepcdo € positiva em relacdo as trés variaveis. Identificou-se que a
percepcdo de valor foi altamente positiva se comparada as percep¢des de qualidade e risco.
Dessa forma, a pesquisa averiguou que a compra de marcas préoprias associava-se ao julgamento
do valor das marcas, isto é, a avaliacdo conjunta quanto a preco e qualidade. Separando-se 0s
consumidores entrevistados em dois grupos de classes sociais extremas, uma clara diferenca nas
percepgdes de qualidade e valor foi identificada. Dentre outros fatores observados no estudo
estdo: preco, confiabilidade da marca do varejista e 0s aspectos extrinsecos do produto.

Palavras-chave: marca propria, varejo, percepcdo de risco, percepcao de qualidade, percepcao
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INTRODUCAO

A disputa acirrada pela preferéncia do consumidor fez com que o0s canais
supermercadistas passassem a investir com maior intensidade na atracdo de novos clientes, bem
como na manutencdo dos seus atuais compradores. Por meio de produtos com a sua insignia, o
canal varejista buscou fidelizar o consumidor, aumentar a rentabilidade e o incremento de vendas
em suas lojas. O segmento de marcas proprias apresentou alto indice de crescimento nos ultimos
anos. Entretanto, desenvolver marcas préprias representa mais do que estampar um nome em
determinado produto, pois a tarefa envolve criacdo e manutencdo de valor percebido pelo
consumidor.

Neste contexto o objetivo principal do presente estudo esta na reflexdo da percepcdo em
relagdo as marcas proprias sob a perspectiva do consumidor, abordando questdes relativas a
percepcao de qualidade, percepcdo de risco e percepcdo de valor dos consumidores de
salgadinho de batata frita em relagdo as marcas proprias. Os objetivos especificos foram
identificar se a confianca na marca do varejista influencia no consumo da marca propria e
analisar as diferentes percepgdes por classe social em relacdo as varidveis objetos de estudo. Em
um segundo momento, foi analisado o motivo para a escolha do produto de marca propria.

A escolha do produto salgadinho de batata frita foi motivada pelo avanco da concorréncia
nesse segmento, e principalmente devido ao aumento das linhas de marca prépria. O consumo
anual per capita de salgadinhos no Brasil € de 1 quilo, muito baixo se comparado ao do México
que € trés vezes maior, e ao dos Estados Unidos onde cada habitante consome 8 quilos. Dessa
forma, o produto tem possibilidade de crescer no mercado brasileiro e foi escolhido para
delimitar esta pesquisa que envolve as marcas proprias, ja que seria muito ampla a abordagem de
todos os produtos de marca propria que atualmente cresce muito rapidamente. Além disso,
incluir outras categorias de produto no estudo implicaria na analise de outras varidveis exdgenas,
como por exemplo, grau de envolvimento com o produto.

Jovens Pesquisadores — 2005, 2 (3): 93-107 93



VALOR, RISCO E QUALIDADE DE MARCA PROPRIA DO VAREJO: PERCEP(;AO DO CONSUMIDOR
Autores: Adriana Tiemi Atarasi; Alessandra Akemi Hakamada; Katia Ueda; Marcio Masasi Miranda Nagato; Paulo Renato Calderaro de Freitas.
Orientadora: Profé. Dra. Eliane Pereira Zamith Brito

Este trabalho pretende contribuir para o entendimento do comportamento do consumidor,
mais especificadamente a sua percep¢do em relagdo aos produtos de marca propria, uma vez que
o enfoque atual do marketing é baseado na satisfacdo do consumidor, ou no “encantamento do
cliente”. O sucesso de qualquer empreendimento supermercadista estd na descoberta e
manutencdo de um diferencial competitivo e na analise constante do valor agregado ao produto e
servigo, do ponto de vista do consumidor.

Ainda existe a contribuicdo académica e empresarial, pois visa reforcar a literatura
nacional sobre o0 assunto, que ainda € muito escassa, apresentando uma tendéncia das percepgdes
dos consumidores em relacdo as marcas proprias. Portanto, as tomadas de decisdes gerenciais de
marketing podem ser mais estruturadas tanto nas acGes de comunicacdo como também no
desenvolvimento do produto e o estabelecimento das demais variaveis da estratégia do composto
mercadologico tanto dos fornecedores, quanto dos varejistas.

REFERENCIAL TEORICO
Marcas

Marca € um nome, termo, simbolo, que deve identificar os bens ou servigos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia (KOTLER, 2000, p.426). Da
mesma forma, Aaker (1998, p.7), define marca como “um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens ou servicos
daqueles dos concorrentes”. A marca, para esse autor, garante ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que paregam idénticos.

Souza e Nemer (1993, p.6), a exemplo de Kotler e Aaker, também acreditam que “essas
definicbes descrevem estaticamente as marcas e ndo revelam o seu lado mais valioso, que
corresponde ao seu poder de agregar valor aos produtos, servicos e/ou empresas a ela
associados”. Desse modo, expdem que a marca € muito mais que um simples nome ou simbolo,
de forma que ela deve ser uma sintese de todas as a¢des mercadoldgicas que se originam na
satisfacdo de necessidades e desejos especificos do consumidor.

De acordo com Connor e Schiek (1997, p.665), “é considerado produto de marca propria
aquele distribuido com exclusividade por uma determinada organizacdo”. Segundo estes autores,
0 produto pode ter como marca o0 proprio nome da empresa ou ter uma outra marca ndo
associada a organizag&o.

Complementarmente, Baltas (1997, p.315) define “marca propria como produtos de
consumo produzidos por varejistas, ou com a parceria de um fabricante, e sdo vendidos sob o
proprio nome do varejista nos seus estabelecimentos”. Dessa forma, foca na questdo do
fornecimento da marca prépria, definindo que o produto produzido pelo varejista, ou em parceria
com um fabricante, e vendido sob o proprio nome do varejista nos seus estabelecimentos é uma
marca propria. E importante salientar que tais autores somente consideram marca propria, 0s
itens com a marca igual ao nome da bandeira do varejo.

Para Puelles e Liria (apud MIGUEL et al., 2002, p.6) o crescimento da tendéncia por parte
dos varejistas de comercializar seus proprios produtos tem feito com que estes assumissem uma
nova funcdo que no passado era desempenhada somente pela industria. Eles tém sido exigidos a
desenvolver e controlar seus produtos e estratégias de marcas. Isso inclui controle de qualidade
de todo o processo e também atualizagdo para as ultimas inovagGes, comunicagdo e propaganda
de marketing, determinando quais produtos irdo dividir o espaco na géndola com seus produtos
de marca prdpria e assim por diante.

Jovens Pesquisadores — 2005, 2 (3): 93-107 94



VALOR, RISCO E QUALIDADE DE MARCA PROPRIA DO VAREJO: PERCEP(;AO DO CONSUMIDOR
Autores: Adriana Tiemi Atarasi; Alessandra Akemi Hakamada; Katia Ueda; Marcio Masasi Miranda Nagato; Paulo Renato Calderaro de Freitas.
Orientadora: Profé. Dra. Eliane Pereira Zamith Brito

De acordo com ABRAS (2001), antes do lancamento da marca propria, deve-se
estabelecer primeiramente o posicionamento mais adequado e o mix de produtos a ser
desenvolvido, que garanta a quantidade e rotatividade tanto para o varejo quanto para a industria.
O posicionamento, nesse caso, fica sob responsabilidade do detentor da marca, de forma que o
fornecedor saiba claramente os conceitos e a escala de prioridades para a formatacdo dos
produtos, de acordo com a necessidade do detentor da marca, desde a concepcao das embalagens
até o trabalho no ponto-de-venda.

Os produtos devem ser posicionados de acordo com o interesse de venda do varejista,
dependendo do publico alvo que se deseja atender, regido onde o ponto-de-venda esta localizado,
poder aquisitivo, entre outros (ABRAS, 2001, p.17).

e Produtos premium/inovadores: sdo produtos diferenciados, inovadores, com maior valor
agregado e na maioria das vezes atuam em nichos de mercado. O produto premium eleva
o0 valor da categoria e, tendo uma boa aceitacdo, aumenta a rentabilidade e fideliza os
clientes, que ndo encontram 0 mesmo produto no concorrente.

e Produtos similares aos lideres: sdo produtos com qualidade equiparada aos lideres de
mercado, com uma diferenga de 10% a 20% abaixo do preco do lider.

e Produtos intermediarios: sdo produtos de qualidade pouco inferior ao lider, podendo
ficar entre 20% e 30% abaixo do seu preco.

e Produtos de 1° preco: sdo produtos como alternativa aos consumidores que buscam
menor desembolso, ndo competindo diretamente com a qualidade das marcas lideres,
com prec¢os 30% a 50% inferiores.

Comportamento do Consumidor

Segundo Nickels e Wood (1999, p.104), o comportamento do consumidor compreende
todas as decisdes e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos bens
e servicos. Desta forma, as empresas devem prestar atencdo ao comportamento do consumidor
que ocorre antes da compra e que continua até muito além do momento em que o produto foi
utilizado.

Os autores ainda afirmam que a forma como as pessoas pensam, agem e compram €
determinada, em parte, por diversas forcas internas. Entre elas, estdo a percepc¢do, motivacao,
atitudes, aprendizado e a interacdo entre personalidade, autoconceito e estilo de vida.

Assim, o presente estudo focou a percepc¢do, que € um dos aspectos psicologicos desse
conjunto de fatores, devido aos estudos anteriores que ajudaram na construgcdo do trabalho. Foi
destacado trés tipos de percepgdes: as relacionadas a qualidade, risco e valor.

Percepcéo

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p.286), a percepcdo € um processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta a informacéo que recebe do ambiente.

Nickels e Wood (1999, p.133) afirmam que os consumidores tomam consciéncia do
mundo externo por meio da percepcao daquilo que os cercam. Os autores concordam com Sheth,
Mittal e Newman (2001) que a percepcao € um processo de determinar o significado por meio da
selecdo, organizacdo e interpretacdo dos estimulos no ambiente.

Em estudos realizados por Cagley, Neidell, e Boone (apud BELLIZI et al., 1981, p.67),
notou-se a existéncia de dois tipos de consumidores, um mais racional que decide com base nos
aspectos extrinsecos do ponto de venda e do produto e o outro um consumidor que se deixa levar
por apelos de propaganda. Assim, ha uma necessidade para propagandas dos produtos de marca
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propria para atrair consumidores que dizem que as marcas de fabricante sdo caras ou outro
aspecto em que a competitividade da marca propria possa combater as marcas lideres.

Dick, Jain e Richardson (1996, p.25) relatam a importancia da marca ser um aspecto
primario que os consumidores utilizam na avaliacdo da qualidade, pois hd uma implicacéo
gerencial neste fato. Dessa maneira, 0s gestores dos produtos de marca propria podem aproveitar
a oportunidade desta tendéncia e alavancar a percep¢do dos consumidores para a marca do
varejista, estabelecendo uma forte imagem da marca, investindo em propagandas e promocdes
dirigidas a familiarizar os consumidores com suas insignias, melhorando a expectativa de como a
marca propria pode ter um bom desempenho no gosto e outros aspectos intrinsecos.

Finalmente, os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p.289) apontam que as percepgdes
sdo influenciadas pelas caracteristicas do cliente, principalmente pelo que ele j& sabe ou sente em
relacdo ao estimulo. As expectativas (crencas prévias) influenciam as percepcdes no sentido de
que as pessoas sempre acabam vendo o que esperam ver, influenciando na percepcdo da
realidade.

Segundo Rosen (1984, p.66), uma das maiores razdes para promover a marca do produto
¢ possibilitar que o consumidor satisfeito repita a compra com uma expectativa da mesma
qualidade e satisfagao.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.293), 0s processos perceptuais dos clientes séo
relevantes para todos os aspectos das comunicacGes de marketing. Assim, o desenho do produto,
0s nomes de marcas, as embalagens, os displays dentro das lojas, e as propagandas nos meios de
comunicacdo de massa, tudo isso € influenciado pelos processos perceptuais.

Uma das areas de especial interesse aos administradores sera focalizada a seguir: a
psicofisica das percepgdes de precos. A psicofisica dos precos refere-se a como os clientes
percebem os precos em termos psicolégicos. Aspectos notaveis da psicofisica dos precos sdo o
preco de referéncia, assimilacdo e contraste e 0 prego como uma pista de qualidade (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p.293).

Para Dick, Jain e Richardson (1996, p.25) a regra de que o preco é sindnimo de qualidade
se confirma, sugerindo que a estratégia gerencial que foca os descontos nos produtos de marca
prépria pode ser uma armadilha. Os autores acrescentam que 0s pregos baixos podem realmente
fazer com que os consumidores experimentem os produtos de marca prépria, porém o0s
consumidores podem enxergar 0s precos baixos como sinal de que os produtos sdo de qualidade
inferior.

Essa relacdo também se confirma nos estudos de Rao e Monroe (apud SETHURAMAN;
COLE, 1999, p.342) em que afirmam que a relacdo entre preco e qualidade percebida € positiva
e estatisticamente significativa. Assim, os consumidores que acreditam que as marcas de
qualidade superior apresentam em geral preco mais alto, provavelmente irdo pagar um preco
maior pelas marcas de lideres. Esses consumidores acreditam talvez que um preco mais alto
reduz o risco no desempenho.

Segundo Burton et al. (1998, p.294), as atitudes em relacdo as marcas proprias sao
associadas a orientacdo dos consumidores em relacdo a percepcdo de preco. Por exemplo,
consumidores podem ver os produtos de marca propria positivamente devido ao desejo de pagar
baixos precos, ou um forte desejo de maximizar o beneficio recebido por um valor pago, ou
podem ver negativamente porque acreditam que o prego é um forte indicador de qualidade.

Isso também pode ser observado na pesquisa ACNielsen (2003), na qual identificou-se
que o preco, seguido da qualidade, curiosidade, variedade e credibilidade da cadeia sdo algumas
das razdes de compra de marcas proprias no Brasil. Entretanto, o preco ainda € o maior fator
motivador para a compra de marcas proprias para quase todas as regides do pais.
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Para Sheth, Mittal e Newman (1999, p.58), todos os comportamentos de compra séo
dirigidos pelo valor recebido por meio da aquisi¢do e uso de um produto ou servico. Clientes ndo
compram produto ou servico por si so; ao invés disso, eles 0 compram pelo que ele faz, ou seja,
pelos beneficios ou valores que ele lhes oferecem.

Valor é definido por Zeithaml (1988, p.14) como sendo a “avaliacdo geral do consumidor
da utilidade de um produto baseado em percepcdes sobre o que é recebido e o que é dado”.
Nickels e Wood (1997, p.222) definem valor como a razdo entre os beneficios percebidos e o
preco percebido.

Para Holbrook e Corfman (1985 apud ZEITHAML, 1988, p.6) a percepc¢do de valor é
situacional e depende do contexto no qual o julgamento ocorre. Esse posicionamento é
compartilhado por Zeithaml (1988, p.15), para quem a percepc¢éo de valor depende da estrutura
de referéncia na qual o consumidor esta fazendo a avaliacdo com base em atributos do produto,
desempenho desses atributos e conseqiiéncias do uso do produto, desejaveis ou obtidas.

Ja a respeito da percepcao do consumidor em relacdo a qualidade da marca propria, as
pesquisas sustentam resultados conflitantes. Murphy e Lacziank (apud ROSEN, 1984, p.65)
descobriram que os consumidores geralmente acreditam que os produtos de marca propria sdo
comparaveis em qualidade que outras marcas. Richardson (1997, p.399) concorda com o0s
autores e acrescenta que ndo ha diferencas entre os produtos com relacdo a qualidade percebida
ou a intencdo de compra entre esses. Ja Bellizi et al. (1981, p.56) pontua que os produtos de
marca propria sdo vistos como inferiores em qualidade em relacdo as marcas de fabricante.
Strang, Harris e Hernandez (apud ROSEN, 1984, p.65) chegaram a conclusdo que a baixa
percepcao de qualidade sugere que a familiaridade com esses produtos pode ser a percep¢do do
consumidor para essa qualidade.

Para Dick, Jain e Richardson (1995, p.17) a qualidade percebida tem influéncia direta
com a propensao a compra. Consumidores que relutam em adquirir produtos de marca propria
tendem a perceber que estes produtos oferecem qualidade inferior as marcas lideres, ttm menos
confianca nos ingredientes e oferece menor valor nutricional.

A intencdo de compra do consumidor, para Dick, Jain e Richardson, (1995, p.18), é
também influenciada pela percepcao de risco associada a compra do produto. O risco pode se
manifestar de diversas maneiras, levando o consumidor a ndo adquirir o produto, como por
exemplo, ndo possuir atributos desejados, a desconfianga na performance do produto e a
desaprovacdo no convivio social.

Para Burton et al. (1998, p.296), os consumidores com percep¢do ao risco S0 menos
receptivos aos produtos de marca propria. Para 0s autores, estes consumidores sao mais
propensos a comprar as marcas Ccujos pregos sdo mais altos com o intuito de reduzir o risco de
comprar um produto com qualidade inferior.

Os produtos de marcas proprias sdo considerados como de baixo envolvimento. Os
aceitos pelos consumidores sdo produtos de marca propria de baixo valor monetario e com
pouquissima diferenciacdo entre as diferentes alternativas oferecidas no mercado. Assim, o risco
percebido do consumidor é baixo e envolve pouca inovacdo e é comprado com frequéncia
(ZAICHKOWSKY, 1985; KAPFERER; THOENING, 1991; RICHARDSON, 1997; BALTAS;
DOYLE, 1998 apud MIQUEL; CAPLLIURE; ALDAS-MANZANO, 2002, p.7).

Com essa secdo, encerra-se o referencial tedrico. Buscou-se desenvolver o entendimento
sobre as varidveis de percep¢do de risco, valor e qualidade juntamente com os conceitos de
marca propria para ser possivel a avaliacdo do fator psicolégico percepcdo sob a Gtica do
consumidor de salgadinho de batata frita em relacdo a marca propria.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Problema de pesquisa

O problema de pesquisa deste estudo é: “Qual é a percepcdo de valor, risco e qualidade
dos consumidores de marca propria em relacdo a essas marcas?”. Em outras palavras, pretendeu-
se analisar como os consumidores de salgadinho de batata frita avaliam a qualidade, o valor e 0
risco associados ao consumo da marca propria.

O problema de pesquisa ficou definido de forma genérica em relacdo as marcas proprias,
mas a andlise focou nos consumidores de salgadinhos de batata frita. Essa restricdo foi
ocasionada, em grande medida, pela diferenga esperada de envolvimento dos consumidores entre
categorias de produto. O nivel de envolvimento é um fator relevante no processo decisorio de
compra, conforme descreve a teoria. Relacionados a este aspecto estdo o valor relativo do item
de compra e o conhecimento das marcas existentes. A restricao da analise a Unico produto reduz
0 impacto da variavel envolvimento. A categoria escolhida tem uma marca plenamente
conhecida pelos consumidores, em fungéo de sua participacdo de mercado.

Definicdo Operacional das Variaveis

A escala para mensuracdo da percepcdo do consumidor foi baseada no artigo de
Richardson, Jain e Dick (1996), nas quais adaptacOes foram feitas conforme a realidade do
mercado e cultura brasileira. Este artigo tinha como proposito verificar os fatores que poderiam
influenciar a propensdo ao consumo de marcas proprias. Diferentes percepces (risco, qualidade,
relacdo custo-beneficio, familiaridade e confianca nos aspectos extrinsecos) e as variaveis
demograficas (idade, educacéo, renda e tamanho da familia) foram analisadas.

Objetivos

O objetivo geral do presente estudo foi definido da seguinte forma: analisar as diferentes
percepcOes (qualidade, risco e valor) dos consumidores de salgadinho de batata frita em relacéo a
marca propria.

Foram determinados dois objetivos especificos para o estudo, sendo que o primeiro
apresentou dois objetivos secundarios, como pode ser verificado abaixo:

1. Avaliar a percepcdo dos consumidores de salgadinhos de batata frita sobre a qualidade, risco e
valor das marcas proprias.

a) ldentificar se a confianca na marca do varejista influencia no consumo da marca prépria.

b) Analisar as diferentes percepcbes por classe sdcio-econdmica em relacdo as variaveis
objetos de estudo.

2. Analisar 0 motivo para a escolha do produto de marca prépria.

Tipo de pesquisa

A pesquisa conduzida foi do tipo quantitativo-descritivo de carater correlacional.
Descritiva, pois descreveu a percepcdo do consumidor em relacdo a aspectos especificos (valor,
risco e qualidade) e correlacional, porque se tentou relacionar essas avaliagbes a aspectos
especificos da amostra que, segundo a teoria, tém impacto na percep¢do, como por exemplo,
idade, classe social e experiéncia com a marca propria.

Plano amostral
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Por meio de uma amostra ndo probabilistica, inicialmente pretendia-se que 100
consumidores de cada grupo (consumidores e ndo consumidores de marca propria) respondessem
a pesquisa, entretanto, por motivos de dificuldade em encontrar tais entrevistados dispostos a
responder e que se enquadrassem aos requisitos acima mencionados, obteve-se uma amostra de
80 consumidores de salgadinho de batata frita de marca propria.

Para a coleta de dados foi realizada uma pesquisa de levantamento, no qual os
pesquisadores efetuaram entrevistas de interceptacdo em trés supermercados do Itaim Bibi,
bairro localizado na zona sul da cidade de S&o Paulo, nos dias 24 e 30 de outubro e 7 de
novembro de 2004. Com a prévia autorizacdo do supermercadista de uma rede varejista pode-se
efetuar a pesquisa com os proprios consumidores e freqiientadores dos estabelecimentos.

As entrevistas foram sempre realizadas aos domingos para se evitar muita variacdo no
perfil de respondente, pois sabe-se que consumidores que frequentam as lojas aos domingos
diferem daqueles que fazem suas compras no meio da semana e aos sabados. Nesse caso,
buscou-se evitar o impacto de uma variavel exdgena que pudesse aumentar a dispersdo de
comportamento de compra.

Instrumentos de Coleta de Dados

A pesquisa de campo foi realizada com a aplicacdo de um questionério estruturado, no
qual os entrevistados avaliaram os atributos do produto objeto de estudo numa escala de cinco
pontos (muito importante, razoavelmente importante, importante, pouco importante e sem
importancia). Além de avaliar a percepcdo de valor, risco e qualidade por meio de outra escala
de cinco pontos do tipo Likert (discordo totalmente, 1; discordo , 2; ndo concordo e nem
discordo, 3; concordo, 4 e concordo totalmente,5).

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados na pesquisa de campo foram analisados utilizando-se o software
estatistico SPSS — Statistical Package for the Social Science na versdo 12.0. Este programa foi
empregado para calcular estatisticas gerais como medidas de posicdo, freqiiéncias de
distribuicdo, teste qui-quadrado e teste t para medias, que auxiliaram na analise descritiva.

Alem disso, com o emprego da analise fatorial, na qual todas as variaveis sdo avaliadas
simultaneamente e procura-se estudar o inter-relacionamento entre um conjunto de variaveis
observadas, pOde-se analisar eficientemente os dados em quest&o.

Criaram-se varidveis que representavam a percepcao total média dos construtos valor,
risco e qualidade. Antes de proceder com a criagdo das novas variaveis fez-se um teste de
confiabilidade das variaveis, usando-se alpha de Cronbach e os resultados foram satisfatérios
para as variaveis que representam qualidade (alpha de Cronbach = 0,629). Para os outros dois
construtos, valor e risco, o alpha de Cronbach foi baixo, mas ainda aceitavel (0,465 e 0,414 para
valor e risco, respectivamente). Por isso, adotaram-se as variaveis somadas para prosseguir a
analise das percepcoes.

A avaliacdo total média de cada construto considera a soma das respostas dadas a cada
variavel usada para medir o construto e essa somatoria € entdo dividida pelo niUmero de variaveis
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somadas (4). Com as novas variaveis calculadas, foi aplicada uma andlise das medidas de
posicdo de tendéncia central (média, mediana e moda) para cada uma delas (ver tabela 1).

Tabela 1 - Medidas de tendéncia central dos construtos valor, risco e qualidade
Fonte: Os autores

Valor total médio Risco total médio Qualidade total média
Média 3,97 3,49 3,56
Mediana 4,00 3,50 3,75
Moda 4,25 3,50 4,00
Desvio Padrdo 0,55 0,65 0,67

Pode-se analisar que a média e mediana da variavel valor total médio é mais alta que as
mesmas medidas para as variaveis risco total médio e qualidade total media. I1sso pode significar
que a percepcdo de valor € mais alta, que a percepc¢ao de risco e também de qualidade.

Apos a andlise de freqiiéncia de distribuicdo das medidas de tendéncia central, foi
efetuado um teste para verificar se existiam diferencas de percepcdo entre as classes sécio-
econbmicas Al, A2, B1, B2 e C. Para tanto, aplicou-se o teste ANOVA para testar a diferenca de
média entre e dentro dos grupos. Os resultados desse teste estdo apresentados na tabela 2. Eles
confirmam que ndo ha diferenca de percepcdes em relacdo a valor, risco e qualidade entre as
classes socio-econémicas ao nivel de 5% de significancia estatistica.

Tabela 2 — Teste ANOVA
Fonte: Os autores

ANOVA
Soma dos Quadrados Graus de Liberdade Quadrado da Média F  Sig.
valortot  Entre Grupos 1,780 4 0,445 1,5130,207
Dentro dos Grupos 22,063 75 0,294
Total 23,843 79
riscotot  Entre Grupos 1,245 4 0,311 0,7210,580
Dentro dos Grupos 32,367 75 0,432
Total 33,613 79
qualitot  Entre Grupos 3,082 4 0,770 1,7950,139
Dentro dos Grupos 32,198 75 0,429
Total 35,280 79

Usando a mesma analise das variaveis totais medias (valor total médio, risco total médio
e qualidade total média), verificou-se a existéncia de uma diferenca de percepcdo entre pessoas
dos extremos do espectro socio-econémico pesquisado. Um primeiro agrupamento foi definido
por uma medida média das classes socioecondmicas Al, A2 e B1 e o segundo agrupamento pela
média das classes B2 e C.

Constatou-se, dessa forma (ver Tabela 3), a diferenca no construto qualidade media total
(qualitot) ao nivel de 5% de significancia estatistica, ou seja, ha uma diferenca de percepgdo em
relacdo a qualidade entre os grupos de classes 1 e 2. Uma vez que os valores de “sig.” sdo
maiores que 0,05 nas variaveis valortot e riscotot, essa diferenca ndo € estatisticamente
significativa.

Tabela 3 — Teste Levene para igualdade de variancia
Fonte: Os autores
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TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

F Sig
Valortot Variancia igual assumida 0,607 0,438
Variancia igual ndo assumida
Riscotot Variancia igual assumida 1,622 0,207
Variancia igual nédo assumida
Qualitot Variancia igual assumida 4,222 0,043

Variancia igual ndo assumida

Pela Tabela 4 verifica-se o resultado do teste de andlise de igualdade das medias dos
diferentes grupos com relacdo as varidveis. Portanto, ha diferenca de médias entre o0s
agrupamentos para as variaveis valor e qualidade ao nivel de 5% de significancia estatistica.

Tabela 4 — Teste para igualdade de médias para amostras independentes
Fonte: Os autores

T Graus de Liberdade Sig. (2-tailed) Média da Diferenca

valortot Variancia igual assumida -2,288 78 0,025 -0,28948
Variancia igual ndo assumida -0,2311 53,904 0,025 -0,28948
riscotot Variancia igual assumida 0,239 78 0,812 0,03704
Variancia igual ndo assumida 0,258 64,443 0,797 0,03704
qualitot Variancia igual assumida -2,326 78 0,023 -0,35762
Varidncia igual ndo assumida -2,437 59,548 0,018 -0,35762

Isso ainda pode ser comprovado analisando o intervalo de confianca da diferenga (ver
Tabela 5). O risco médio total (riscotot) ndo € significante, pois contém o 0 (zero) no seu
intervalo. Isso confirma a diferenca significativa entre os agrupamentos nos quesitos valor e
qualidade.

Tabela 5 — Resultados complementares do Teste t

TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES
t-test para a Igualdade das Médias

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca

Erro-Padrédo da Diferenca Abaixo Acima
valortot Variéncia igual assumida 0,12655 -0,54142 -0,03754
Variancia igual ndo assumida 0,12527 -0,54063 -0,03833
riscotot Variancia igual assumida 0,15516 -0,27186 0,34593
Varidncia igual ndo assumida 0,14367 -0,24994 0,32401
qualitot Variancia igual assumida 0,15378 -0,66376 -0,05147
Variancia igual ndo assumida 0,14673 -0,65118 -0,06406

Abaixo se notou a divisdo dos grupos 1 e 2, e seus respectivos dados:

Tabela 6 — Estatisticas dos grupos 1 e 2
ESTATISTICAS DO GRUPO
classenova N Meédia Desvio-padrao Erro-Padrédo Médio

valortot 1 53 3,8679 0,54066 0,0743
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2 27 4,1574 0,52417 0,1009
riscotot 1 53 3,5000 0,70199 0,0964
2 27 3,4630 0,55341 0,1065
qualitot 1 53 3,4387 0,67920 0,0933
2 27 3,7963 0,58850 0,1133

Portanto, com o resultado obtido no sig e no intervalo de confianga, Comprovou-se que 0
grupo 2, que contém elementos das classes B2 e C, avaliou melhor a questdo da qualidade do que
0 grupo 1, representado por individuos das classes Al, A2 e B1, que pode ter uma avaliacdo
relativamente menos positiva em relacdo a qualidade da marca prépria. Apesar de inicialmente
entender que os individuos com renda elevada sejam mais propensos a apresentar uma avaliagao
positiva mais elevada, pois estdo mais expostos a informacdo e sdo mais exigentes, a pesquisa
revelou que justamente aqueles com renda reduzida podiam avaliar mais criteriosamente a
qualidade devido ao risco de errar na escolha de tais produtos.

No presente estudo, por meio da andlise fatorial R, na qual as correlagcbes foram
calculadas entre as variaveis, observou-se a extracdo de 3 fatores da matriz de correlacdes
partindo-se das 11 varidveis selecionadas, e identificou-se a comunalidade, que representa a
proporcao de variacdes totais das varidveis que estdo envolvidas com os fatores identificados, foi
de 59,9% das variaveis. O objetivo dessa extracdo foi encontrar um conjunto de fatores que
formassem uma combinacdo linear das variaveis na matriz de correlacdo. Os trés fatores que se
relacionam com as 11 variaveis sdo expostos conforme Tabela 7 e Figura 1.

Tabela 7 — Comunalidade das variaveis agrupadas em 3 fatores
Fonte: Os autores

VARIANCIA TOTAL EXPLICADA
Initial Eigenvalues

Componente Total % da Variancia Comunalidade %
1 4,017 36,516 36,516
2 1,554 14,128 50,645
3 1,018 9,256 59,901
4 0,852 7,741 67,642
5 0,765 6,958 74,600
6 0,642 5,834 80,433
7 0,614 5,578 86,011
8 0,514 4,668 90,679
9 0,456 4,148 94,827
10 0,319 2,897 97,724
11 0,250 2,276 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

A Figura 1 apresenta a matriz girada ortogonal (rotacdo varimax). Analisando essa tabela,
pode-se observar que existem trés fatores que relacionaram as 11 varidveis. Na matriz girada,
verificam-se, pelas grandes cargas atribuidas aos fatores, quais a variaveis que compreendem
cada fator.

COMPONENTES DA MATRIZ GIRADA
Componentes
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1 2 3
V1 0,430 0,644 0,041
V2 0,036 0,858 -0,064
V4 0,069 0,211 0,779 )
V6 0,582 0,251 -0,383
R3 0,740 -0,070 -0,080
R4 0,648 0,099 0,088
R8 0,551 0,035 0,487 >
Q1 0,751 0,249 0,323 . -
Q2 0693 0417 0,031 Fator 3: Decisao
3 0762 0.202 0012 no ponto de venda
Q4 0,050 0,268 -0,651 Y
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaisgr Normalization.
a. Rotation convergad in 6 iterations.
v

J Fator 2: Value for money
y

Fator 1: Qualidade

Figura 1 — Extracdo de trés fatores
Fontes: Os autores

Verificou-se que as afirmativas abaixo correspondiam ao fator 1 (ver Figura 1),
constituem-se as seguintes variaveis:

V6 — Marcas lideres cobram um preco mais alto pelo mesmo beneficio das marcas proprias
R3 — Compro salgadinho de batata frita de marca prépria para consumir com minha familia

R4 — Comento com meus amigos sobre as experiéncias com salgadinhos de batata frita de marca
propria

R8 — A confianca que tenho na marca do supermercado faz com que eu adquira seus produtos de
marca propria

Q1 - A qualidade de batata frita de marca propria é igual ao da marca lider
Q2 - O salgadinho de batata frita de marca propria é igualmente crocante ao da marca lider
Q3 - O salgadinho de batata frita de marca propria é igualmente gostoso ao da marca lider

Portanto, foi analisado qual fator estava sendo representado pelo inter-relacionamento das
variaveis acima e concluiu-se que o agrupamento foi constituido conforme a percepc¢édo de pelo
consumidor.

Ja o fator 2, englobou as seguintes variaveis:
V1 — A marca propria valoriza mais meu dinheiro que as marcas lideres
V2 — Marca propria cobra um preco justo

Este segundo fator foi denominado value for money, que representa a questdo do custo-
beneficio positivo, relacionando o preco pago em relacdo a beneficios adquiridos com a
aquisicdo do produto.
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E, finalmente, no terceiro fator enquadraram-se varidveis relacionadas a decisdo no
ponto-de-venda, onde se exige uma maior racionalidade na decisdo pelo menos na primeira
compra. S8o as variaveis:

V4 — Escolho salgadinho de batata frita de marca propria pelo preco

Q4 — A embalagem do salgadinho de batata frita de marca propria € tdo atraente quanto da marca
lider

Pode-se dizer que estes trés fatores sdo complementares, pois conforme a teoria,
inicialmente as pessoas decidem pela compra da marca prépria no ponto-de-venda, sendo que 0
principal motivador é o preco. Deste modo, caso a experiéncia com o produto seja positiva,
evidenciando uma relacdo custo-beneficio reduzida, o consumidor tendera a consumir
novamente a marca prépria, desde que a qualidade ainda seja evidente no produto.

CONCLUSOES

A explanacdo das conclus@es do estudo sera conduzida tomando-se por base o objetivo
geral que pretendia analisar as percep¢des de valor, risco e qualidade da marca prépria dos
consumidores de salgadinho de batata frita de marca prépria.

Para que o objetivo geral fosse alcangado, definiram-se os objetivos especificos, 0s quais
serdo discutidos a seguir, apresentando-se as conclus@es pertinentes a cada um deles.

O primeiro objetivo especifico foi avaliar a percep¢do dos consumidores de salgadinho de
batata frita sobre a qualidade, risco e valor das marcas proprias. Os resultados mostraram que a
percepcdo é positiva em relacdo as trés variaveis. Partindo de uma analise geral, identificou-se
que a percepcao de valor foi altamente positiva em relacdo as marcas proprias se comparada as
percepcdes de qualidade e risco. Dessa forma, a pesquisa constatou que a compra de marcas
proprias associava-se ao julgamento do valor das marcas, isto €, a avaliacdo conjunta quanto a
preco e qualidade feita pelos consumidores.

Ainda foi analisado se existiam diferencas nas percepcdes dos consumidores conforme
sua classe social. Primeiramente, foi considerada cada classe social separadamente e constatou-
se que ndo ha diferenca estatisticamente significativa nas percepcoes.

ApoGs esta andlise, os individuos foram enquadrados em classes sociais extremas e
avaliados em dois grupos, dessa forma, apresentaram uma clara diferenca nas percepcdes de
qualidade e valor. Resgatando a literatura utilizada para subsidiar o estudo, comprova-se que 0s
aspectos relacionados a estas suas variaveis apresentam uma correlacdo positiva. Assim, elas
caminham juntas em uma avalia¢do positiva ou negativa da marca prépria. No caso do grupo
formado por pessoas de uma classe social mais elevada, a percepcdo de valor e qualidade foi
relativamente reduzida se comprada aqueles que apresentam uma renda inferior. Esse resultado
pode explicar o fato de que por mais que os consumidores de renda mais alta experimentem mais
0s produtos de marca propria, os consumidores de renda das classes B2 e C sdo mais propensos a
avaliarem a qualidade e o valor, se comparado ao risco associado ao consumo delas.

No entanto, isso ndo quer dizer que a percepcao dos consumidores das classes Al, A2 e
Bl seja negativa, pois estes consumidores que predominaram na amostra deste estudo,
geralmente, por terem maiores condi¢Oes financeiras e econdmicas, experimentam e compram
uma variedade maior de produtos. Eles avaliaram que a marca propria proporciona um valor
elevado e a qualidade é similar a marca lider, sendo a relacdo custo-beneficio reduzida,
comprovando essa percep¢do. No estudo realizado pela Latin Panel (2003), verificou-se uma
maior experimentacdo de marcas proprias nas classes socio-econémicas A e B (59%)
comparando-se com as classes D e E (33%)
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A marca propria inicialmente foi desenvolvida e adotada pelos varejistas e atacadistas
com o objetivo de fidelizar os compradores. Dessa forma, a pesquisa procurava evidéncias de
que a confiabilidade na imagem da empresa proprietaria da marca prépria afetava o consumo das
mesmas. Constatou-se que um elevado nimero de pesquisados concordam que esse elemento
influencia nas suas decisdes de compra.

Além desse motivador de compra, o pre¢o ainda € o principal influenciador na escolha da
marca propria, mesmo por aquelas pessoas de classe social mais elevada. E, desde que o produto
de marca propria ofereca uma qualidade que seja realmente percebida pelo consumidor, o grau
de intencéo de troca é elevado. O preco como fator motivador para compra de produto de marca
propria também pode ser observado na pesquisa da ACNielsen (2003).

Isso se confirmou com a analise fatorial empregada, pois os consumidores geralmente
efetuam suas decisGes de compra no proprio ponto-de-venda, avaliando os aspectos extrinsecos
do produto, sendo que para 0 consumo de marcas proprias isso se torna mais evidente.
Entretanto, para que a recompra ocorra, 0 custo-beneficio apresentado por esses produtos deve
ser percebido e a qualidade seja desenvolvida para que o consumidor volte a adquiri-la. No
artigo de Richardson, Jain e Dick (1996), essa idéia é confirmada, pois os resultados da pesquisa
sugeriram que os esforgos nos aspectos extrinsecos (preco, nome da marca e embalagem) podem
ocasionar 0 aumento na aceitacdo dos produtos de marca propria. Entretanto, no artigo, é
ressaltado que a alta qualidade e a conformidade s&o muito mais importantes do que 0 prego na
determinacéo da participacdo de mercado das marcas préprias.

Portanto, recomenda-se que investimentos em comunicagdo direta, principalmente, no
ponto-de-venda, sejam amplamente executados tendo em vista o alcance dos dois tipos de
consumidores — um mais racional e decide com base nos aspectos extrinsecos no ponto de venda
e 0 outro que se deixa levar por apelos de propaganda - identificados nos estudos de Cagley,
Neidell e Boone relatado no artigo de Bellizi et al. (1981). Dessa forma, podera ser possivel que
a experimentacdo dos produtos de marca prépria seja incentivada ou induzida atingindo um
publico mais amplo.

Além da importancia a comunicacdo, o varejo deve comercializar um produto com
qualidade semelhante ao lider de mercado, com as mesmas especificagdes quimicas, fisicas e
sensoriais, sendo que o mesmo deve estar de acordo com a legislacdo vigente. Assim, o
consumidor poderd perceber que existe produto com qualidade semelhante as marcas
convencionais, com precos mais acessiveis.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

Em virtude da metodologia adotada e do tamanho da amostra, aspectos que se referem as
especificidades das marcas proprias foram abordados apenas incidentalmente no presente estudo,
constituindo, provavelmente, na sua principal limitacdo. Sugere-se, portanto, que tais aspectos
sejam abordados com maior profundidade em futuras pesquisas adotando-se uma amostra maior
e probabilistica. Dessa forma espera-se, enfim, que as conclusfes apresentadas possam servir de
base para a formulacdo e o teste de hipoteses sobre o tema, de forma a permitir alguma
generalizagdo dos resultados.

Deve-se ressaltar que a percepcao por ser um dos fatores psicolégico do comportamento
do consumidor, indica que todas as informacgdes observadas sd@o meras descricdes do
desempenho da amostra.
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