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RESUNLD

Este artigo pretende estudar os efeitos das marcas préprias de
supermercados no processo de escolha de loja pelo consumidor.
Apresenta um estudo bibliografico e exploratério que teve como
objetivo investigar como a presenca de marcas proprias de
supermercados afeta a atracdo de clientes para as lojas. Realizaram-se
entrevistas em profundidade com consumidores que receberam
beneficios da empresa em que atuam, semestralmente durante um
periodo de trés anos, um cartdo de compras no valor de R$ 300,00 e 0
utilizaram em determinada loja na cidade de Sdo Paulo. Nessa mesma
loja, por observacdo né&o-participante, verificou-se o processo de
compra dos consumidores, com énfase nas posses pessoais que
refletem os simbolos indicadores de classe social. Os resultados
indicam que os consumidores, em compras de produtos de limpeza,
alimentos congelados, laticinios e refrigerantes, percebem a presenca
das marcas proprias no sortimento das lojas e fazem comparagdes com
as marcas tradicionais ou dos fabricantes, principalmente com relagéo
a preco. Assim, é possivel concluir que os produtos de marcas
proprias no Brasil ndo estdo no estagio de atrair consumidores para a
loja, mas sua presenca no sortimento de mercadorias juntamente com
produtos de marcas tradicionais atrai consumidores para 0S
supermercados.
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1 Inkroduglio

A oferta cada vez maior de
produtos com marcas proprias na Europa,
nos EUA, e nas grandes redes de
supermercados brasileiros indica que essa
varidvel é, cada vez mais, levada em
consideracdo pelas empresas varejistas no
estabelecimento do seu composto de
produtos.

Exposto a  varias marcas
concorrentes, que pretendem satisfazer
suas necessidades, o consumidor é ator
principal de um processo que inclui as
questdes que o influenciam antes, durante e
depois da compra (SOLOMON, 2002, P.
24). Sendo o sortimento uma das variaveis
do processo de escolha das lojas
freqlientadas  pelo  consumidor, o0
crescimento da oferta de mercadorias com
marca propria do varejo em diversas
categorias de produtos afeta a percepcao
do consumidor sobre esse sortimento,
influenciando assim na imagem e no
processo de comparacdo de lojas (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2000, 541).

A definicio do composto de
produtos é extremamente importante para o
varejo, pois se o cliente ndo encontrar
prontamente o quer, quando quer, Seu
retorno a loja pode ser dificultado
(MASON; MAYER; WILKINSON, 1993,
p. 394). Assim, a percepcao do sortimento
de produtos é uma das variaveis que mais
afetam o0 processo de comparacdo e
escolha de loja (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000; BRONIARCZYK;
HOYER; MCALISTER, 1998). Com a
introducdo e o acréscimo crescente de
marcas proprias em seu sortimento,
simultaneamente a oferta de produtos com
as marcas dos fabricantes, o varejista
procura um composto de produto que
maximize a lucratividade de suas
categorias de produtos, mantendo a
atratividade de clientes a loja (HOCH,
LODISH, 1998; CORSTJENS, LAL,
2000).

@) processo decisorio do
consumidor leva em consideracdo a

qualidade percebida e o diferencial de
preco percebido com relagcdo aos produtos
alternativos. Com a oferta simultanea de
marcas proprias e marcas dos fabricantes, a
avaliacdo do consumidor quanto a esses
aspectos  comparativos, influencia a
percepcao do sortimento dos produtos e a
propria escolha de loja (PEREIRA, 2001;
HOCH, LODISH, 1998;
BRONIARCZYK; HOYER;
MCALISTER, 1998).

Em termos internacionais, a
academia tem dado, com o passar dos anos,
uma razoavel atencdo ao estudo de marcas
proprias. Analisando-se as publicacbes
sobre o tema, observa-se que a producéo
académica internacional tem se dedicado a
analisar 0S motivos para 0
desenvolvimento das marcas préprias e 0s
efeitos desse desenvolvimento na relagdo
entre varejo e industria. Contudo, pode-se
observar que a partir de meados dos anos
1990 ha um crescente interesse em estudar
as relacbes entre marcas proprias e o
consumidor.

Em termos nacionais, levando-se
em conta apenas 0s estudos que tratam do
Brasil, a conclusdo é que ndo ha muitas
publicacBes sobre o tema no pais. Nos
estudos  identificados, entre  teses,
dissertacdes e artigos, os temas que foram
mais estudados com relagdo as marcas
proprias no Brasil referem-se as relacfes
entre 0 varejo e a inddstria, havendo
apenas um estudo em que o consumidor é
o0 tema principal.

Uma avaliacdo qualitativa desses
estudos mostra que pouco se conhece sobre
0 tema no mercado brasileiro. Em especial,
estudos sobre o consumidor brasileiro em
relacdo as marcas proprias Sao quase
inexistentes.

Fora do meio académico, empresas
de pesquisa como Boston Consulting
Group (BCG, 2002), ACNielsen (2003) e
LatinPanel (2003) apresentam alguma
informacdo relacionando o consumidor e a
oferta de marcas proprias, que cresce a
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cada ano. Contudo essa informacdo é
muito  discrepante, havendo muitas
diferengas entre os resultados apresentados
pelos institutos.

Existem vantagens importantes e
sustentaveis para justificar a introducéo e o
aumento na presenca de marcas proprias
no sortimento de produtos do varejo.
McGoldrick (1990, p. 246) apresenta

2 Reviso da Literatura

algumas vantagens potenciais para o
varejista na implementacdo de marcas
préprias, tais como a imagem da loja. Aqui
pretende-se verificar como, no caso dos
supermercados e  hipermercados, a
alteracdo do sortimento pelo crescente
aumento de produtos de marcas proprias
estd afetando o processo de escolha de loja
pelo consumidor.

DESENVOLVIMENTO E CONSTRUCAD DAS MARCAS

Uma marca pode ser um nome,
termo, sinal, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifigue um bem ou
servico de um vendedor (AMERICAN
MARKETING ASSOTIATION, 2004), e
que indica a origem de um produto,
protegendo o consumidor e o fabricante
dos concorrentes que oferecam produtos
idénticos (AAKER, 1998, p. 7),
representando uma  promessa  de
fornecimento de uma série especifica de
atributos, beneficios e servigos uniformes
aos seus compradores (KOTLER, 2000, p.
426), e refletindo o que o consumidor é e 0
que acredita que a marca oferece para
ajuda-lo a reforcar seu papel na sociedade
(SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 44).
Assim, o conceito de marca envolve quatro
partes distintas: a caracteristica, a garantia,
a promessa e o0 vinculo social.

Aaker (1998, p. 18) apresenta como
principais categorias de recursos da marca
0 conhecimento da marca, a lealdade em

MARCAS DE VARE)O

O senso comum a respeito de
marcas relaciona o conceito quase que
exclusivamente a marcas de produtos, tais
como Coca-cola, Omo ou Nestlé
(WILEMAN; JARY, 1997, p. 15).
Contudo, enquanto os fabricantes criam
marcas para seus produtos, 0s varejistas
criam marcas, ou bandeiras, para Seus
formatos, como o Grupo Pdo de Acucar

relacdo a marca, a qualidade percebida e as
associacOes relativas a marca: Ja Kapferer
(2003, p. 22) destaca a importancia do
risco percebido, fundamental para a
propria existéncia da marca, uma vez que
sem 0 risco a marca perde sua utilidade ao
deixar de ser referéncia, guia e fonte de
valor agregado.

Extensdo da marca é a utilizacdo do
nome de uma marca, ja estabelecido em
uma categoria de produto, para entrar em
outra categoria de produto, reduzindo
assim o investimento no langamento de
novos produtos e aumentando a
probabilidade de sucesso, além de ressaltar
0 nome da marca. Como estratégia para o
crescimento de uma empresa pela
exploracdo de um de seus ativos mais
valiosos - a marca — a extensdo representa
uma oportunidade, mas também envolve
riscos: o nome da marca pode falhar no
processo de extensdo e ser danificado
(AAKER, 1998, p. 219).

que opera sob as bandeiras P&o de Acucar,
Extra e Compre Bem (CBD MARCAS
PROPRIAS; 2003). A mais importante
diferenca no gerenciamento das marcas dos
fabricantes e das marcas do varejo é a
multiplicidade de atributos do varejo, que
surge da combinacgédo de milhares de linhas
de produtos e milhGes de experiéncias
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vividas pelos consumidores nas lojas
(WILEMAN; JARY, 1997, p. 176).

Como ha uma grande quantidade de
produtos de consumo genericamente
indiferenciados, os fabricantes precisam
criar e estender marcas para distinguir seus
produtos e construir uma relagdo com o
consumidor. Assim, por um longo periodo
de tempo, as principais marcas dos
fabricantes vém recebendo consistentes e
elevados niveis de investimento em
qualidade, inovacdo e marketing, que
permitem que essas marcas permanecam
por décadas como lideres de mercado. Os
varejistas, no entanto, tém apenas agregado
formato de loja, amplitude, preco e
Servigos, sem maiores investimentos com
relacdo as marcas de varejo (WILEMAN;
JARY, 1997; DAVIES, 1994; LEVITT
1990).

Nas negociagdes com o varejo, que
opera simultaneamente com diversas
marcas concorrentes no seu composto de
produtos, a diferenciacdo por intermédio
das marcas ¢ uma das maiores fontes de
poder dos fabricantes. Contudo, nas
Gltimas décadas, com base em um processo
de concentracdo, com centralizacdo na
tomada de decisdes, formatos
caracterizados por lojas com grandes areas
para compras e com o desenvolvimento de
tecnologia especifica para o setor, ha um
crescimento do poder do varejo que tém
contrabalancado essa disputa com 0s
fornecedores, utilizando, entre outras
estratégias, o desenvolvimento e a oferta
crescente de marcas proprias no sortimento
de diversas categorias de produtos
(WILEMAN; JARY, 1997; DAVIES,
1994; LEVITT 1990).

A EVOLUCAD DAS MARCAS PROPRIAS

A PLMA (private label
manufacturer association) afirma que as
marcas  proprias  representam  uma
oportunidade de escolha, ao possibilitar a
comparagdo com as marcas dos
fabricantes, sem necessidade de aproveitar
cupons ou precos promocionais. Os
ingredientes utilizados na producdo das
marcas de loja sdo similares aos utilizados
na producdo das marcas dos fabricantes e,
assim, com o0 nome ou simbolo da loja na
embalagem, o consumidor tem a qualidade
e as especificagOes asseguradas dentro dos
padrdes dos varejistas (PLMA, 2004).

Na verdade, a historia das marcas
proprias é tdo antiga quanto a propria
histéria do varejo pois alfaiates, sapateiros,
padeiros e taverneiros vendem seus
préprios produtos. No entanto, na
atualidade, a marca propria é relativamente
recente e visa aumentar o poder e a
sofisticacdo do varejista (MCGOLDRICK,
1990, p. 238).

Comparando a evolucgéo das marcas
proprias em estudo realizado no Reino
Unido e na Franga, podem ser observadas
diferengas importantes entre a realidade

verificada nos dois paises. Enquanto na
Franca os produtos de marcas proprias sdo
alternativas baratas as marcas dos
fabricantes, no Reino Unido sdo opcdes
diferenciais que as empresas oferecem aos
clientes. Embora alguns varejistas
franceses estejam desenvolvendo produtos
com maior valor agregado, as marcas
proprias francesas estdo em desvantagem
em relacdo as marcas proprias do Reino
Unido, onde varejistas como Marks &
Spencer, Sainsbury’s, Tesco e Safeway
tem produtos de marca propria que
concorrem em pé de igualdade com as
marcas dos  fabricantes  (FERNIE;
PIERREL, 1996).

Um importante aspecto a ser
considerado no contexto das marcas
proprias é que enquanto os fabricantes
tentam maximizar seus lucros pelos seus
préprios produtos, 0 varejista,
principalmente no setor supermercadista,
foca a maximizagdo do seu lucro no
sortimento como um todo, em cujas
categorias de produtos sdo oferecidos ao
consumidor  simultaneamente  marcas
nacionais e marcas préprias (HOCH,;
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LODISH, 1998). A utilizacdo dos produtos
de marcas dos fabricantes, normalmente
com precos promocionais e para atrair
consumidores & loja, como estratégia para
aumento do trafego, pode representar uma
ameaca para as marcas proprias, 0 que
destaca a necessidade de balanceamento do
composto de produtos e das margens
adotadas (DHAR; HOCH, 1997, p. 223).
Hoch e Banerji (1993, p. 65)
realizaram um estudo sobre marcas
préprias no mercado norte-americano e nao
encontraram evidencias de que o0s
consumidores compram marcas proprias
porque estas sdo baratas, uma vez que o
desconto oferecido para as marcas dos

CLASSE SOCIAL

A categorizacdo em  divisGes
relativamente permanentes e homogéneas
de individuos ou familias que, numa
mesma sociedade, compartilham de valores
semelhantes, estilos de vida, interesses e
comportamento é definida como classe
social (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000, p. 438).

A determinacdo de classe social
envolve uma série de variaveis, sejam elas
econbmicas, de interacdo ou politicas. As
seis variaveis mais Uteis para as pesquisas
de consumo sdo ocupacdo, desempenho
pessoal, interagdes, posses, orientacdo de
valor e consciéncias de classe (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2000, p.
439):

. A ocupacdo é caracterizada
pelo que o consumidor faz. A atividade
desempenhada além de afetar seu estilo de
vida, € base para seu prestigio, honra e
respeito.

. O desempenho pode servir
como um identificador de gabarito dentro
de uma ocupacdo, ou ainda como reflexo
de atuacdo social intensa perante o grupo
social ou a comunidade.

. As interagdes,
especialmente  de  prestigio  pessoal,
associacdo e socializacdo, sdo parte
essencial da classe social. O prestigio

fabricantes ndo tem relacdo significativa
com a participacdo das marcas proprias. Na
visdo dos autores, outros fatores devem ter
maior relacdo com a performance das
marcas proprias, como a qualidade. Nesse
aspecto, duas dimens@es devem ser levadas
em conta: o nivel de qualidade com relacéo
as marcas dos fabricantes e a variabilidade
na qualidade das marcas préprias. Os
resultados indicam que a participacdo das
marcas proprias parece Ser maior nas
categorias em que tem mais qualidade
relativa as marcas nacionais e menor
variabilidade (HOCH; BANERJI, 1993, p.
60).

representa uma atitude de respeito ou
deferéncia pelas pessoas; a associagdo diz
respeito a relacdo cotidiana do individuo; e
a socializacdo séo as habilidades, atitudes e
costumes aprendidos para o convivio na
comunidade.

. As posses estdo
intimamente relacionadas a riqueza, que
normalmente € resultado de uma
acumulagcdo de renda passada. Assim,
produtos e marcas geralmente podem ser
posicionados como simbolos de status,
tanto para os que participam da classe
social, como para os que desejam afiliar-se
aela.

. Orientacdo de valor é o
compartilhamento de convicgdes abstratas,
gue organizam e relacionam determinados
atributos, por um agrupamento de pessoas,
podendo referir-se a valores gerais sobre
ideais politicos, religido e motivacdo de
trabalho, por exemplo.

. A consciéncia de classe
refere-se a medida que um individuo tem
consciéncia pessoal de que é representante
de um grupo distinto em interesse politico
econdmico.

Em  estudo realizado com
consumidores de supermercados brasileiros
(PEREIRA, 2001, p. 25), os resultados ndo
evidenciaram que o consumo de marcas
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proprias estivesse relacionado com o perfil
socioecondmico ou com 0 comportamento
de compra. Ja no relatério desenvolvido
especificamente sobre os consumidores da
classe C brasileira pelo Boston Consulting
Group (BCG, 2002) foi identificado que o
consumidor de classe C ja comprou marcas
proprias, com finalidade de
experimentagdo ou compelidas  por
necessidade financeira, muito embora o
consumo dos produtos de marca propria
cresca com o aumento da renda familiar e
o nivel de escolaridade.

Os estudos realizados pelo Instituto
AcNielsen  (2004) com as classes
econdmicas A, B e C tiveram um alto
indice de respostas afirmativas para
experimentacdo de produtos de marca
propria. Contudo, essa propensdo ndo €
confirmada na pesquisa da LatinPanel
(2003), que utiliza um outro critério de

avaliacéo, experimentacao efetiva,
comprovada  pela  verificacio  de
embalagens nos lares. O mesmo estudo
(LATINPANEL, 2003) também apresenta
as diferencas de comportamento do
consumidor em funcdo da classe social,
onde h& a indicacio de que a
experimentacdo de marcas préprias é
crescente em classes sociais mais altas em
todas as cestas de produtos.

Assim, com respeito a marcas
proprias e classe social, os estudos
realizados permitem afirmar que existe
uma relacdo entre essas variaveis. Contudo
hd a necessidade de um aprofundamento
em algumas questbes relacionadas a
freqiiéncia de acesso a supermercados ou
hipermercados que oferecam produtos de
marcas proprias em seu sortimento e as
percepcdes a respeito desses produtos.

A PERCEPCADO DO SORTIMENTO DE PRODUTOS

O processo de decisdo de compra
de um individuo é influenciado por fatores
sociais, pessoais e psicoldgicos, e também
por estimulos de marketing a que é exposto
e que podem ou nao ser percebidos por ele
(ENGEL, BLACKWELL E MINIARD,
2000, p. 153). Esses estimulos de
marketing,  principalmente 0os  que
envolvem as caracteristicas do produto ou
marca e a propaganda, sdo os que afetam
mais fortemente o comportamento do
consumidor (HOWARD; SHETH, 1969).

A percepcdo é o processo pelo qual
um individuo reconhece, organiza e
entende as sensacOes recebidas dos
estimulos ambientais (STERNBERG,
2000, p. 110), relacionando componentes
sensoriais externos com componentes
significativos internos (GADE, 1998, p.
29). O processo de percepgdo envolve 0s
estdgios de exposicdo, atengdo e
interpretacdo (SOLOMON; 2002, p. 52).

A percepcdo comeca com a
exposicdo que ocorre quando um estimulo
sensorial externo é captado pelos
receptores sensoriais. As pessoas Sd0

expostas apenas a uma pequena fracéo
disponivel de estimulos, que normalmente
€ o0 resultado de selecdo propria
(HAWKINS, BEST e CONEY, 2001;
MOWEN e MINOR; 1997). A sensacgdo é
a transmisséo dos estimulos selecionados
de forma codificada para o cérebro, sendo
afetada por trés limiares: o limiar absoluto
é 0 menor nivel de intensidade de estimulo
para que a sensacdo ocorra; o limiar
terminal, que é ponto maximo de
intensidade de estimulo com efeito na
sensacdo; e o limiar diferencial ou JND
(just noticeable difference), que é a menor
mudanca na intensidade que pode ser
notada (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2001, p. 311, MOWEN,;
MINOR, 2003, p. 68).

A atencdo ocorre quando 0s
estimulos ativam um ou mais receptores
sensoriais, resultando em sensagcOes que
serdo processadas pelo cérebro. Dado o
grande nimero de estimulos a que se esta
exposto, seleciona-se aqueles que atraem
fisicamente, por fatores de selecdo de
estimulo - contrastes, cores, tamanho,
intensidade, movimento, posi¢do, formato
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etc. - ou interessam pessoalmente, por
fatores de selecdo individuais ou pessoais -
interesses e necessidades, motivacéo,
atitudes e adaptacdo. Ambos os fatores sdo
moderados pela situagdo em que ocorrem
(HAWKINS, BEST; CONEY, 2001, p.
287; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2001, p. 317; SOLOMON, 2002, p. 61;
MOWEN; MINOR, 2003, p. 78):

O estdgio de compreensdo ou
interpretacdo é regido pela organizacdo do
estimulo, com base na idéia de que o
cérebro relaciona sensacfes novas com
antigas ja armazenadas na memodria,
combinando-as em conjuntos de estimulos,
do qual derivam os significados. Os
principios baseados na psicologia da
Gestalt, sdo trés: similaridade ou
simplicidade, complementacao ou
fechamento, e figura-fundo (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2001, p. 318;
SOLOMON, 2002, p. 63).

A expressdo da marca ocorre de
diversas maneiras, por midias que
penetram os sentidos e causam sensag0es
que visam atrair os consumidores. Essa
expressdo ocorre por meio do nome, da
forma e do design, da embalagem e do
rotulo, da cor, do slogan, do som, do
personagem que representa, do sabor, do
aroma, da textura, e de outros recursos
adequados ao produto, ao consumidor e
aos  objetivos  empresariais.  Esses
elementos de expressdo geram percepcoes
que colaboram para a construcdo de
sentido, sendo portanto, elementos de
identidade da marca (PEREZ, 2004, p. 47).
Os critérios de escolha representam a
contraparte dos atributos pelos quais o
consumidor julga uma marca. Contudo, é
essencial a distingdo entre os atributos e a
percepcao desses atributos pelo
consumidor, pois é a percepcdo que tem
efeito sobre o comportamento do
consumidor (HOWARD, 1977, p. 28).

O tempo e esforco dedicados a
decisdo de compra sdo influenciados pelo
tipo de processo decisorio, que pode variar
em complexidade. Os processos decisorios
mais complexos sdo denominados solugédo

de problema ampliada, enquanto 0s
processos decisorios menos complexos sao
denominados solugéo de problema limitada
e a tomada de decisdo habitual. Na solucao
de problema ampliada, o processo
decisorio é detalhado e rigoroso, hd a
percepcdo de alto grau de risco nas
compras, varias alternativas sao avaliadas e
diversas fontes de informacOes séo
consultadas. J& na solucdo de problema
limitada, o processo decisério €
simplificado, com reduzido ndmero de
alternativas avaliadas e poucas fontes de
informacdes consultadas. Contudo, o grau
mais baixo de complexidade no processo
decisorio estd na tomada de deciséo
habitual, quando as escolhas sdo tomadas
com um minimo esforco, diminuindo o
tempo e a energia gastos na decisdo, que
normalmente é tomada em funcdo de
lealdade & marca ou inércia (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 103-
105; SOLOMON; 2002, p. 218-219).

O grau de complexidade do
processo decisorio é relacionado ao grau
de envolvimento pessoal, ou seja, 0 nivel
de importancia percebida por um estimulo,
sendo determinado por fatores pessoais, de
produto e situacionais. Com relagdo aos
fatores de produto, hd que se destacar o
risco percebido na compra e no uso,
incluindo-se ai  os riscos fisicos,
psicoldgicos, de desempenho e financeiro.
Assim, a solucdo de problema ampliada
caracteriza-se normalmente por produtos
mais caros, compras pouco frequentes, alto
envolvimento do consumidor e muita
reflexdo, pesquisa e tempo dedicados a
compra. No outro extremo, na tomada de
decisdo habitual, as -caracteristicas séo
opostas: produtos de baixo custo, compras
freqlientes, baixo envolvimento do
consumidor, marcas e categorias de
produto conhecidas e pouca reflexdo,
pesquisa e tempo dedicados a compra
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p. 103-105; SOLOMON; 2002, p.
218-219; MOWEN; MINOR, 2003, p. 67).

Como em qualquer estratégia
mercadologica, a de marcas proprias
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requer um monitoramento proximo a
respeito dos efeitos sobre os consumidores,
em termos de percepcdes e padrdes reais
de compras (MCGOLDRICK, 1990).
Garvin (1992) indica que as dimensdes de
qualidade dos produtos sdo desempenho,
caracteristicas, conformidade com as
especificaces, confiabilidade,
durabilidade, disponibilidade de servicos, e
forma e acabamento. Contudo, a qualidade
percebida pelo consumidor é influenciada
por uma série de fatores - experiéncias
passada, conhecimento, histérico — que
podem ndo representar uma andlise
racional das dimensOes apresentadas com
relacio ao produto. Além disso o
consumidor emprega uma série de pistas
para inferir qualidade, como a marca e o
preco (SOLOMON, 2002, p. 247).

Um aspecto importante quando se
trata de sortimentos compostos por
produtos de marcas préprias, marcas do
fabricante, sem tradicdo e genéricos é o
preco de referencia. As marcas proprias
utilizam o preco das marcas dos
fabricantes como referéncia, contudo, isso
somente pode acontecer se a percepgao de
qualidade entre o produto de marca prépria
e da marca do fabricante estiver abaixo do
limiar diferencial. Caso a percepcdo de
qualidade do produto de marca propria seja
inferior a da marca do fabricante, pelo
efeito preco-qualidade, os consumidores
estardo menos sensiveis a preco, 0 que faz

PORTIFOLIO DE PRODUTOS

O coracdo e a alma do negocio para
0 varejo € a estratégia de produtos, pois se
o cliente ndo encontrar prontamente o quer,
quando quer, nenhuma outra acdo do
varejista podera satisfazé-lo ou até mesmo
trazé-lo de wvolta a loja (MASON;
MAYER; WILKINSON, 1993, p. 394).

A diviséo dos itens comercializados
em categorias, por meio de classificacdo
em diferentes niveis hierarquicos de
agrupamento € um processo muito
importante para a gestdo do composto de
varejo. Essa classificacao utiliza os termos

com que a referéncia de preco entre marca
propria e marca do fabricante somente
afete a percepcdo de qualidade (NAGLE;
HOLDEN, 2003; ROSEN, 1984,
LAAKSONEN, 1994). Alguns estudos tém
sido realizados com relacdo a percepcao
sobre marcas proprias e marcas dos
fabricantes. Bellizzi et al (1981) destacam
a questdo da percepcdo de qualidade e
preco na competicdo entre as marcas
proprias e nacionais. Um dos resultados do
estudo foi que, embora o sentimento dos
consumidores seja de que as marcas dos
fabricantes sdo superiores as marcas
proprias, a compra e 0 uso das marcas
proprias em substituicdo das marcas dos
fabricantes ndo apresentou diferengas
significantes na percepcao.

No estudo de Rosen (1984) sobre a
percepcao do consumidor a respeito da
qualidade dos produtos nas mercearias, ha
0 destaque para a variacdo da qualidade,
em termos de desempenho, sabor e das
condicdes médias do produto. Espera-se
que um produto de marca permita a
satisfacdo repetida do consumidor, com a
regularidade na qualidade, ou seja, se
houver variacdo na qualidade, a marca
passa a ser menos desejavel. No caso das
marcas dos fabricantes essa regularidade
sera testada em diferentes lojas; no caso
das marcas proprias a regularidade
somente sera testada em determinada loja
ou rede de lojas (ROSEN, 1984).

departamentos, secOes familias, grupos,
linhas e categorias para dividir os itens, e
tem sido desenvolvida de forma
independente pelos diferentes varejistas
(PARENTE, 2000, p. 185).

Nesse sentido, uma padronizagédo
sobre a denominacdo das categorias tem
sido disseminada pelos conceitos de
gerenciamento por categorias (PARENTE,
2000, p. 185). O gerenciamento por
categorias € visto por varejistas e
fornecedores como uma maneira de melhor
entender o consumidor e alinhar esse
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entendimento a toda cadeia de distribuicéo,
aumentando a eficiéncia , evitando
estoques excessivos e aumentando a
lucratividade (ECR BRASIL, 1998, p. 30).

A dindmica do  mercado,
envolvendo novas linhas de produtos,
novas marcas de produtos, introducdo de
marcas préprias ou novas embalagens,
fazem com que o processo de
categorizacdo dos produtos seja, também,
dindmico. Contudo, a principal referéncia
para a classificacdo e planejamento do
composto de produtos é o processo de
decisdo de compras do consumidor
(PARENTE, 2000). Como o0s estimulos
percebidos de um produto sdo avaliados
com base em conhecimento prévio e
semelhanca, as  categorias  devem
compartilhar caracteristicas semelhantes,
conforme representadas na estrutura
cognitiva do consumidor. A categorizagao
adotada tem diversas implicacdes, como a
determinacdo dos concorrentes ou a
expectativa de localizacdo dos produtos

ESCOLHA DA LOJA

O entendimento das necessidades e
motivos dos consumidores é essencial para
0 sucesso da estratégia de marketing do
varejista, atentando que somente o contato
com o consumidor ndo é suficiente para tal
(MACGOLDRICK, 1990, 85).

O reconhecimento da distin¢do
entre as atividades de ir a(s) loja(s),
comprar e consumir, e a compreensdo das
diferencas comportamentais entre cada
uma delas sdo muito importantes. Citado
como referéncia por diversos autores
(MASON, MAYER E WILKINSON,
1993, p. 245; ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000, p. 157 e p. 540;
MCGOLDRICK 1990, p. 70) o estudo de
Tauber (1972) indica que ha mais razbes
para uma pessoa dirigir-se a uma loja ou
centro de lojas do que a compra em si. O
autor, baseado em entrevistas em
profundidade, agrupa essas razdes em duas
categorias de motivos: 0S pessoais € 0S
sociais:

pelo consumidor. (SOLOMON, 2002, p.
219).

As vantagens de desenvolver
marcas proprias em comparagdo com as
vantagens das marcas dos fabricantes,
afetam o julgamento do varejista para
estabelecer o composto ideal de produtos.
O desenvolvimento de marcas proprias
envolve um maior controle sobre a
distribuicdo, a qualidade e o preco dos
produtos, além da exclusividade e da
possibilidade de um incremento nas
margens praticadas. J& a presenga das
marcas lideres dos fabricantes no composto
de produtos envolve o reconhecimento
nacional, a maior capacidade de
investimento em pesquisa e
desenvolvimento pelas grandes industrias
de bens de consumo, 0s programas de
cooperacdo promocionais e 0s sistemas de
informagdo e treinamento (MASON;
MAYER; WILKINSON, 1993, p. 399 e
402).

. Entre 0os motivos pessoais
estdo papéis representados, a diversdo, a
atividade fisica, o estimulo sensorial e
auto-satisfacdo.

. Entre os motivos sociais
estdo as experiéncias sociais fora do lar,
peer group attraction, a necessidade de
status e poder, o prazer de negociar e 0
convivio com outras pessoas que tenham
interesses similares.

O claro entendimento sobre a razéo
pela qual os consumidores freqiientam uma
loja e ndo outra vem sendo o principal
objetivo de estrategistas e pesquisadores do
varejo (MCGOLDRICK, 1990, p. 71). A
decisdo, complexa, pode envolver a
avaliacdo da variedade de lojas disponiveis
em funcdo de aspectos como localizagéo,
preco, conveniéncia, selecdo ou reputacéo;
pode representar uma rotina, baseada nas
experiéncias de compras passadas; ou
ainda pode ser baseada em lealdade
(LUCAS, BUSH e GRESHAN, 1994, p.
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151). Como o0s varejistas reagem mais
rapidamente as acOes de seus concorrentes,
os formatos varejistas tém, em alguns
setores, convergido, 0 que torna as
componentes da decisdo dos consumidores
em freqlentar as lojas menos O&bvias
(MCGOLDRICK, 1990, p. 71).

Ha estudos que relacionam o0s
formatos de supermercados e a cesta de
compras do consumidor com a escolha de
loja. Assim, quando o consumidor buscar
uma cesta de compras ampla, adotarad
critérios diferentes para a escolha de loja
do que adotaria quando buscasse uma cesta
de compras de menor amplitude. No
primeiro caso o consumidor escolheria
lojas com o posicionamento e formato
EDPL (everyday, low price) que tém um
amplo sortimento de categorias de
produtos, enquanto no segundo caso,
escolheria lojas com o posicionamento e
formato Hi-Lo, que adotam grandes
descontos temporarios em um grupo
pequeno de categorias (BELL; LATTIN,
1998, p. 67). Teng, Bell e Ho (2001, p. 59),
na mesma linha de raciocinio,
relacionaram a utilidade percebida de uma
loja com a escolha da loja e sua
performance. A utilidade percebida divide-
se em beneficios e custos fixos, e tambem
em beneficios e custos varidveis. Pode-se
observar por esse estudo, a importancia do
sortimento nas utilidades percebidas nas
compras e sua importancia na escolha de
loja, ja que aspectos ligados ao sortimento
de produtos estdo presentes tanto nos
beneficios fixos quanto nos beneficios
variaveis apresentados.

Os consumidores vao as compras
por razdes diferentes, entre elas a compra
regular e a compra réapida (KAHN;
MCLISTER, 1997, p. 96). Leszczyc, Sinha
e Timmermans (2000) indicam que hé trés
processos de decisdo envolvidos na escolha
de loja: o tempo para ir as compras, a
escolha da loja e o valor a ser gasto. Em
funcdo da seqléncia adotada na tomada
dessas decisdes ha duas alternativas para a
escolha da loja, apds reconhecer a
necessidade de ir as compras. Na primeira

delas, o consumidor inicia por decidir que
compras devem ser feitas em funcdo do
valor a ser gasto. Nesse caso a amplitude
de produtos que compBe a cesta de
compras, determinarad a escolha da loja
adequada e o tempo que serd dedicado as
compras (LESZCZYC; SINHA,
TIMMERMANS, 2000, p. 328).
Normalmente essas compras sdo rapidas,
frequientes - duas ou trés vezes por semana,
e na loja mais conveniente, néo
necessariamente na loja favorita (KAHN;
MCLISTER, 1997, p. 96). Na segunda
alternativa, o consumidor inicia pela
escolha  da loja, para  decidir
posteriormente quanto serd gasto, ficando
nessa situacdo mais receptivo  aos
estimulos de marketing presentes na loja
(LESZCZYC; SINHA; TIMMERMANS,
2000, p. 328). Nesse caso, sdo compras
regulares, o consumidor dedica mais tempo
as compras, vai com frequéncia semanal a
loja e tem um gasto maior, normalmente na
sua loja favorita (KAHN; MCLISTER,
1997, p. 96).

Um aspecto importante a ser
avaliado envolvendo o tempo a ser
utilizado nas compras € com relacdo a
distancia de deslocamento. A localizagdo
da loja, assim, € um dos mais importantes
critérios a serem avaliados na escolha de
loja, sempre relativamente a analise em
conjunto com outros fatores, como
qualidade, variedade e preco, ou seja, a
escolha da loja é resultado de uma
interacdo dindmica de varios fatores
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.
662):

. Os clientes tém um
repertorio de lojas em que realizam suas
compras, sendo que uma delas é
freqlientada mais constantemente e com
regularidade, e suas compras limitam-se a
essas lojas. Desse repertorio participam as
lojas com vantagens de localizagdo e
também as especializadas em qualidade,
variedade ou precos baixos.

. A localizacdo da loja € um
elemento facilitador. Os demais fatores,
como qualidade, variedade e preco,
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influenciam na  constdncia e na
regularidade da freqtiéncia a loja.

. A distdncia percebida é
mensurada pela conveniéncia. Assim, as
lojas localizadas proximas a residéncia ou
no caminho para o trabalho do consumidor
sdo consideradas mais convenientes. O
limiar diferencial é valido para esse caso,
pois uma pequena diferenca de distancia
entre lojas pode ndo ser percebida pelo
consumidor.

Um aumento na variedade podera
ampliar, até determinado nivel, a distancia
gue consumidores percorreriam  para
chegar a certa loja, ou seja, um acréscimo
na variedade pode exercer uma atratividade
efetiva nos clientes (Rosembloom, 1976; ).

Todos esses fatores séo levados em
conta na relacdo entre expectativas e
percepcdes, da qual resultam efeitos que
poderdo influenciar o comportamento do
consumidor no processo de escolha de loja,
envolvendo os critérios de avaliacdo e as
caracteristicas percebidas pelo consumidor
sobre esses mesmos critérios (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 541).

Critérios de avaliacdo sdo as
dimensbGes usadas para julgar opcOes
concorrentes, sendo que 0s critérios que
apresentam mais diferencas tém mais peso
no processo decisorio do que aqueles em
gue ha semelhanca (SOLOMON, 2002, p.

3 Metodologin

Embutidos sob o mesmo termo —
marcas proprias — encontram-se 0S
produtos que levam a bandeira do
varejista, 0s produtos com marcas
diferentes da bandeira, mas que sao
exclusivos do varejista; e produtos
embalados ou produzidos na prépria loja,
que podem ou ndo exibir marca. Estudos
do Instituto ACNielsen (2003) indicam a
falta de uniformidade no entendimento do
varejo supermercadista sobre 0 que seja
marca propria, dificultando a comparacéo
sobre 0 numero de itens com essa
caracteristica no sortimento das grandes
redes brasileiras. Essa falta de definicdo

220), enquanto a imagem da loja
representa a percepcao geral pela qual o
consumidor faz sua escolha (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 542).
Entre os critérios de avaliacdo estdo
a natureza e qualidade do sortimento, que é
um dos principais determinantes da escolha
da loja. Broniarczyk; Hoyer; McAlister,
(1998, p. 168) estudaram a as percepgOes
do sortimento pelos consumidores, em
funcdo da disponibilidade do produto
favorito, do espaco da categoria e do
namero de itens por categoria, e a relacao
dessa percepcdo do sortimento com a
escolha da loja. A insercdo ou a adicdo de
produtos de marcas préprias na linha de
produtos de um varejista representa
estimulos externos para 0 consumidor.
Esses estimulos, quando reconhecidos ou
selecionados e interpretados, geram
percepcdes a respeito do sortimento da
loja. Nesse sentido, os atributos quantidade
de itens, presenca do produto favorito e
espaco da categoria sofrem alteracfes com
a crescente presenca de produtos de marcas
proprias no sortimento dos supermercados,
0 que pode estimular sensagbes e
interpretacdes no consumidor, e , portanto
ter impactos na escolha da loja
(BRONIARCZYK; HOYER;
MCALISTER, 1998, p. 174).

acaba ndo deixando claro para o
consumidor quando um produto tem marca
propria ou ndo. Assim, com essa falta de
clareza sobre a abrangéncia do termo
marca propria, pode-se esperar que O
entendimento do consumidor sobre o
assunto  esteja  confuso, merecendo
portando um estudo mais profundo. Dessa
forma houve a opcdo pela pesquisa
exploratéria (AAKER; KUMAR; DAY,
2001, p. 94).

A técnica de amostragem utilizada
por esse estudo € a amostragem por
julgamento, que consiste em um tipo de
amostragem por conveniéncia, em que 0S
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elementos que compBem a amostra serdo
selecionados  pelo  pesquisador. O
julgamento foi feito com base na
experiéncia do pesquisador e atendendo
aos objetivos do estudo (MALHOTRA,
2001, 305-307). Assim, 0s sujeitos da
pesquisa foram escolhidos com base em
uma lista de pessoas que sdo funcionarios
da empresa “A” ha mais de dois anos. A
empresa concedeu beneficios a seus
funcionarios nesse periodo, em intervalos
semestrais, em forma de vale-compras com
valor de face de R$ 300,00.

Delimitou-se o estudo a categorias
de produtos com baixo grau de
complexidade, em que ocorra a tomada de
decisdo habitual. Dessa forma, foram feitas
perguntas e  também  observados
comportamentos de compras de produtos
de  limpeza, laticinios,  alimentos
congelados e refrigerantes, todos esses
produtos com baixo custo, compras
frequentes, marcas de produtos conhecidas,
e pouca reflexdo, pesquisa e tempo
dedicados a compra.

Um roteiro para a entrevista semi-
estruturada foi construido contemplando o
objetivo do estudo, servindo de guia para

LIMITACOES DO METODO

A utilizaggdo  de  métodos
qualitativos tem uma forte caracteristica de
flexibilidade, contudo h& que se tomar
cuidados com as principais limitacbes do
método ligadas a suscetibilidade de uso
inadequado de informacdes obtidas com
pequenas  amostras ou com 0O
direcionamento das questdes para a opiniao
do moderador ou entrevistador. (AAKER,;
KUMAR; DAY, 2001, p. 222).

Tendo em vista que a amostra
escolhida para a pesquisa foi obtida
considerando o critério da conveniéncia,
ndo serd possivel garantir a validade
externa das informacOes obtidas, o que
impede que seus resultados sejam
generalizados.

0s questionamentos a serem feitos a cada
entrevistado, Embora o estudo envolva
marcas proprias, ndo ha qualquer
referéncia a esse assunto na formulagédo
das questdes, objetivando que o
entrevistado faca referencias espontaneas a
ele em suas respostas. Caso nao houvesse
mencdo a produtos de marcas proprias,
foram formuladas perguntas especificas a
esse respeito dessas marcas no roteiro,
explorando a percepcdo do consumidor
quanto a qualidade e preco da mercadoria.
Por meio da observacdo néo-
participante, verificando posses pessoais
que refletem os simbolos indicadores de
classe social (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000, p.440), foi observado na
mesma loja em que as pessoas
entrevistadas, 0 comportamento de compra
de diversos consumidores em dois dias por
um periodo de duas horas. A opcao pela
observacdo ndo-participante buscou a
maior espontaneidade do observado, pois
as pessoas costumam modificar seu
comportamento das maneiras  mais
imprevisiveis ao se perceberem observadas
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001, p. 223).

Concluséo

As entrevistas revelaram que a
percepgdo do sortimento com marcas
proprias com relacdo a disponibilidade,
espaco reservado as categorias de produtos
estudadas e numero de itens é positiva,
sendo destacada na maioria das respostas a
boa variedade de produtos da loja.

Com relacdo a marcas preferidas,
nenhum dos respondentes citou qualquer
produto de marca propria entre elas.
Contudo, todos admitem ter experimentado
produtos de marca propria por curiosidade
ou preco, e destacam leva-los em
consideracdo quando estdo fazendo suas
compras.

As entrevistadas do sexo feminino
destacaram mais as compras de produtos
de limpeza, ressaltando como
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caracteristicas importantes o preco do
produto. Ja& os entrevistados do sexo
masculino destacaram mais as compras de
produtos alimenticios, dando destaque ao
prazer envolvido na degustacdo dessas
mercadorias.

A observagcdo ndo-participante
indicou que os consumidores de classe C e
D compram produtos de marcas proprias,
principalmente em produtos de limpeza.
Embora facam comparagdes com as
marcas lideres, acabam optando pelos
produtos de marca propria pelo preco do

Dessa maneira, parece possivel
concluir que os produtos de marcas
proprias no Brasil ndo estdo no estagio de
atrair consumidores para a loja, mas sua
presenca no sortimento de mercadorias
juntamente com produtos de marcas
tradicionais parece atrair consumidores
para 0s supermercados, havendo forte
tendéncia de que as classes C e D
consumam cada vez mais produtos de
marca  propria,  principalmente  em
categorias com baix grau de complexidade
e tomada de deciséo habitual.

produto.
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