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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de se estudar o segmento de leite longa
vida de marcas proprias, promovendo uma comparagao com as marcas nacionais, a partir da
identificacao do perfil dos consumidores, dos fatores que afetam a sua decisdo de compra e da
percepcao que eles t€ém sobre as caracteristicas dos leites longa vida, em especial o de marcas
proprias. Foi realizada uma pesquisa composta de duas fases distintas, sendo a primeira
qualitativa, através de questionarios em profundidade e a segunda fase, quantitativa, de dois
questionarios do tipo survey, de natureza descritiva, com base em um corte transversal,
estruturados apenas com questdes fechadas. No total, foram aplicados 538 questionarios nas
duas etapas. Verificou-se que os fatores considerados mais importantes pelos consumidores
em sua decisdo de compra de leite longa vida sdo a imagem de marca, o sabor e a coloragdo, o
total de calorias, a pressdao social percebida pelo consumo de uma determinada marca, a
facilidade de armazenar e abrir a embalagem de leite e, principalmente, garantia de qualidade
e de procedéncia da marca. No que tange os fatores de rejeicao pelo leite longa vida de marca
propria, verificou-se que a inércia do consumidor, a qualidade, a disponibilidade no ponto de
venda, o sabor e¢ o risco de compra foram os principais fatores apontados pelos nao
consumidores. Também foram realizados comparativos entre as diversas marcas citadas na
pesquisa em relagdo aos atributos considerados importantes na decisao de compra. A partir
dos resultados obtidos, foram sugeridas estratégias para o desenvolvimento do segmento de
leite longa vida de marca propria, como a¢des de degustagdo no ponto de venda, um trabalho
de posicionamento de marca, além da criagdo de um selo que garanta a qualidade e ateste a

procedéncia do produto.

Palavras-chave: Marketing; comportamento do consumidor; marcas e marcas proprias.



ABSTRACT

This paper was drawn up with a view to studying the own-brand long-life milk segment by
making a comparison with nationwide brands, identifying consumer profile, and factors
affecting consumers’ decision to buy them and their perception of the features of own-brand
long life milks in particular. A survey consisting of two different phases was carried out, the
first of which was qualitative, using in-depth questionnaires, and the second, quantitative,
employing two survey type questionnaires of a descriptive nature, founded on a cross-section,
and simply structured with closed questions. Of the entire survey, 538 questionnaires were
used in the two stages. It was found that the factors considered most important are the brand’s
image, its taste and coloring, its calorie content, social pressures perceived toward
consumption of a particular brand, how easy it is to store and open the milk carton and, above
all, the brand’s guarantee as to quality and origin. As to rejection factors toward own brand
long life milk, it was found that the consumer’s inertia, quality, availability at the sales point,
taste and the purchase risk were the main factors pointed to by non-consumers. Comparisons
were also drawn between the different brands mentioned in connection with the
characteristics considered important in the purchase decision. From the results obtained, some
strategies suggested for developing the own-brand long-life milk segment such as tasting
actions at the sales point, work to position the brand, besides creating a seal warranting

quality and attesting to the product’s origin.

Key-works: Marketing; consumer behavior brands and own brands.



FIGURA 1
FIGURA 2
FIGURA 3
FIGURA 4
FIGURA 5

FIGURA 6
FIGURA 7
FIGURA 8
FIGURA 9

LISTA DE FIGURAS

Principais paises consumidores de produtos de marcas proprias . . . . . .
Piramide alimentar brasileira. .. ............. ... ... ... ... .....
Modelo de comportamento do consumidor de Mowen ¢ Minor. . . .. ..
Modelo de comportamento do consumidor de Kotler. . .............
Modelo geral de tomada de decisdo do consumidor do Blackwell,
Miniarde Engel. . . ... .. ...
Etapas de um processo de tomada de decisdes para bens e servigos . . .
TIPOS de VArCO . . oottt
Transformagdes do setor supermercadista na décadade 90 ..........

Redesdamarcadeleite. . ...... ... ..

20
24
31
32

35
37
46
62
71



GRAFICO 1
GRAFICO 2
GRAFICO 3
GRAFICO 4
GRAFICO 5
GRAFICO 6
GRAFICO 7
GRAFICO 8
GRAFICO 9

GRAFICO 10
GRAFICO 11

GRAFICO 12

GRAFICO 13
GRAFICO 14

GRAFICO 15

GRAFICO 16

GRAFICO 17

GRAFICO 18

GRAFICO 19
GRAFICO 20

LISTA DE GRAFICOS

Crescimento de itens com marcas proprias no Brasil. . .............
Teste Piloto: distribui¢do da amostra, segundo o género . ...........
Teste Piloto: distribui¢do da amostra, segundo o estado civil. . . ... ...
Teste Piloto: distribui¢do da amostra, segundo o numero de filhos . . . .
Teste Piloto: distribui¢do da amostra, segundo a escolaridade. . . .. ...
Teste Piloto: distribui¢do da amostra, segundo a renda familiar. . . . . ..
Teste Piloto: distribui¢do dos hdbitos de compra de leite longa vida. . .
Conhecimento das marcas de leite longa vida: marcas mais citadas . . .

Habitos de compra das marcas de leite longa vida: marcas mais

Haébitos de compra das marcas proprias de leite longa vida. .. .......

Comportamento dos consumidores perante marcas proprias que

Teste definitivo do modelo: distribui¢do da amostra, segundo o
nimerode filhos . .. ... .. ..
Teste definitivo do modelo: distribui¢do da amostra, segundo a
escolaridade. .. ... ... . ...
Teste definitivo do modelo: distribui¢do da amostra, segundo a renda
familiar . . ... .
Teste definitivo do modelo: distribui¢do dos habitos de compra de
leitelongavida........ .. ... i
Habitos de compra das marcas proprias de leite longa vida. . ... ... ..

Comportamento dos consumidores perante marcas proprias que

94
95

95

96
105

106

106

107

107

108
108



GRAFICO 21

GRAFICO 22
GRAFICO 23

GRAFICO 24
GRAFICO 25
GRAFICO 26
GRAFICO 27
GRAFICO 28
GRAFICO 29
GRAFICO 30
GRAFICO 31
GRAFICO 32
GRAFICO 33
GRAFICO 34
GRAFICO 35
GRAFICO 36
GRAFICO 37
GRAFICO 38
GRAFICO 39

GRAFICO 40

GRAFICO 41

Comportamento dos consumidores perante marcas proprias que “nao

Distribui¢dao do género pela classificagdo dos consumidores de leite. . . 111

Distribui¢ao do niimero de filhos pela classificagdo dos consumidores

deleite. .. ..o 111
Distribui¢ao da renda pela classificagdo dos consumidores de leite. ... 112
Distribuigao da escolaridade pelo perfil dos consumidores . ......... 113
Distribui¢ao do estado civil pelo perfil dos consumidores. . ......... 113
Meédia dos produtos do modelo Fishbein........................ 121
Comparativo entre conhecimento de marca e preferéncia do

CONSUMIAOT . . . o\t tee 133
Comparativo entre confianga e tradi¢ao e garantia de procedéncia . ... 134
Comparativo entre propriedades nutritivas, caloricas e coloragdo . . . .. 135

Comparativo entre influéncia do grupo social, praticidade na

embalagem e preco . .. ... 136
Avaliag¢ao da importancia dos atributos . . ....................... 159
Avaliacdo do conhecimento das marcas de leite longa vida. .. ....... 159

Atributo “E conhecida, tradicional e confiavel” das marcas de leite
longavida . . ... ..o 160
Atributo “Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem e
recomendam” das marcas de leite longavida. . .. ................. 160
Atributo “Ofereca produtos saborosos e nutritivos” das marcas de leite
longavida . ........oo. 161
Atributo “Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de
abrir)” das marcas de leite longavida. . . ........... ... ... ... .. 161
Atributo “Tenha uma baixa percentagem de gordura, colesterol e
calorias (ndo engorda)” das marcas de leite longavida . ............ 162
Atributo “Tenha uma cor clara e ndo amarelada” das marcas de leite
longavida . . ... ... 162
Atributo “Tenha garantia de qualidade e de procedéncia” das marcas
deleitelongavida. . ......... ... i 163

Atributo “Preferéncia” das marcas de leite longa vida. .. ........... 163



TABELA 1

TABELA 2
TABELA 3

TABELA 4
TABELA 5
TABELA 6

TABELA 7

TABELA 8
TABELA 9
TABELA 10

TABELA 11

TABELA 12
TABELA 13
TABELA 14
TABELA 15
TABELA 16
TABELA 17
TABELA 18
TABELA 19
TABELA 20
TABELA 21
TABELA 22

LISTA DE TABELAS

Diferentes tipos de leite fluido e respectivas perdas apds o tratamento
1S3 51001170 T 26
Total de empresas comerciaisem 2002. .. ....................... 40

Participagdao do segmento supermercado no auto-servi¢o alimentar

brasileiro . . ... . 56
O auto-servigo alimentar brasileiro. . .. ......................... 57
Ranking 2004: maiores empresas de varejo alimenticio. .. .......... 64

Indicadores de importancia do teste piloto: por ordem decrescente de
IMPOTTANCIA . . . o\ttt ettt e e e e e 97

Indicadores de rejeicdo no teste piloto: por ordem decrescente de

SAlIENCIA. . . . oo 99
Andlise fatorial exploratoria: importancia. . . ..................... 101
Analise fatorial exploratoria: fatores de rejeigdo . ................. 102
Diferencas de percepg¢do entre os consumidores € o0s nao

consumidores em relagdo a importancia dos atributos para a selecao de

leite longa vida de marcas proprias. . . ... ... 103
Diferengas de percepgdo entre os consumidores e ndo consumidores

em relagdo as variaveis consideradas na escolha de leite longa vida de

MATCAS PIOPTIAS. . . v vttt et et et et e e e et 104
Estatisticas descritivas das varidveisemestudo .. ................. 115
Freqiiéncia de outliers univariadosnabase. . ..................... 118
Freqiiéncia de outliers multivariados por sessao. . ................. 119
Modelos de regressdo por marcae global. . ...................... 123
ANOVA: modelos de regressao por marcae global. .. ............. 125
Ajuste dos modelos de regressdo por marcae global . .............. 126
Modelos de regressao: marcas proprias e tradicionais . . ............ 126
ANOVA: Modelos de regressdo por marcas proprias e tradicionais . .. 128
Ajuste dos Modelos de regressdo: marca propria e tradicional. . . ... .. 128
Modelos de regressdo: marcas proprias e tradicionais . . ............ 129
Comparacao das médias das marcas nos diversos fatores. . .......... 164



ABRAS

AC Nielsen

ACC/SCN

AMA

BGC

DBM

EDI

ERC

Euromonitor
International

IFPRI

INMETRO

LISTA DE ABREVIATURASE SIGLAS

Associagdo Brasileira de Supermercados — associacdo dos maiores
supermercadistas do Brasil

Empresa de pesquisa com atuacdo internacional, que oferece uma enorme
variedade de informag¢des de mercado

Publicagdo internacional, produzida pelo comité de combate a desnutri¢ao
das Organizag¢des Nacionais das Nagoes Unidas

American Marketing Association - E a associagdo americana de marketing,
com sede em Chigago. Possui atuacdo nos Estados Unidos e no Canada
Boston Consulting Group - empresa internacional de estratégia, que tem
como objetivo auxiliar empresas na criagdo de vantagens competitivas

Data Base Marketing - ferramenta do marketing que se utiliza das
tecnologias da informadtica para a segmentagdo de grupos de consumidores,
através da andlise do seu perfil e do desenvolvimento de agdes dirigidas,
permitindo a melhor exploragao do publico e a descoberta de novos nichos
de mercado

Eletronic Data Interchange - significa troca estruturada de dados através de
uma rede de dados qualquer

Efficient Consumer Response - ferramenta estratégica de gestdo, que tem o
objetivo de identificar o perfil dos clientes e suas necessidades

Instituto internacional de inteligéncia de marketing para industrias e o
mercado de consumo

The International Food Policy Research Institute - instituto de pesquisas
internacionais sobre politica de alimentos, que tem como missao combater a
fome e a desnutricao

Instituto Nacional de Metrologia — autarquia federal, vinculada ao
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, que
objetiva fortalecer as empresas nacionais, aumentando sua produtividade
por meio da adogdo de mecanismos destinados a melhoria da qualidade de

produtos e servigos



Just-in-Time

OMS

PLMA

Research &
Markets
UHT

Word Bank

Sistema de administracdo da produ¢do que determina que nada deve ser
produzido, transportado ou comprado antes da hora exata. Pode ser aplicado
em qualquer organizagdo, para reduzir estoques e os custos decorrentes
Organizacdo Mundial de Saide — agéncia especializada em saude, de
alcance mundial, subordinada a Organizagdo das Na¢des Unidas, com sede
em Genebra, na Suiga

Private Label Manufacturers Association — associacao de atuagdo nos EUA
e Europa, composta por empresarios do setor industrial, corretores e
distribuidores

Empresa com sede na Irlanda, com atuacdo voltada para o desenvolvimento
de pesquisas sobre consumo na Europa

Ultra high temperature — processo de tratamento de leite denominado
Ultrapasteurizacao

Banco Mundial — organismo internacional de auxilio financeiro e técnico

aos paises em torno do mundo



3.1
3.2

4.1
4.2
4.2.1
4.2.1.1
4.2.1.2
4.2.13
43
43.1
432
433
43.3.1
4332
4333
4334
4.4
4.4.1
4.4.2
4.5
4.5.1
452
453
4.6
4.6.1
4.6.2

SUMARIO

INTRODUGAO. ... ot 17
JUSTIFICAT IV A e e 19
OBJIETIVOS. . 22
Objetivo geral . . ... 22
ODbjetivos eSpPecifiCoS. . . oot v it 22
FUNDAMENTACAO TEORICA. . ... 23
Um breve histdrico sobre a importancia do consumo de leite na alimentacdo . . . . . 23
Comportamento do consumidor . . .......... it 27
Modelos de comportamento do consumidor. . .. ............ ... ... 30
O Modelode Mowen € MINOT. . ... .ou it e 31
OModelode Kotler. . . ... .. 32
O Modelo de Blackwell, Miniard e Engel. . . ............................ 34
Y2 1] o J P 40
Varejo - conceitos € definigdes . . .. ... 42
A evolugdo do varejo. . . . ..o 43
TIPOS de Varejo . . ..ottt e 46
Lojas de varejo . .. .o oot 47
Varejo sSem lojas . . . ..ot 52
Organizag0es de VAreJo . . .. oo ottt 54
Varejo de SeIVICOS. . . . ottt 55
Os Supermercados. . . . ..ottt 56
A origem dos supermercados . . ... ... 57
Os supermercadosno Brasil .. ........ ... ... . . 59
MaarCas. . . .ot 64
O valor patrimonial damarca . ............. oot 67
Lealdade amarca. . . ... ... ottt 69
Imagem e identidadede marca ... ....... ... ... .. ... 70
MarCas PrOPIIaS. . . . oottt et e e e e e e 72
A diferenga entre marcas de distribuidores e as de fabricantes. .. ............ 74

As marcas proprias como estratégias dasempresas . . ... 75



4.6.3
4.6.4

4.6.5

5.1
5.2
53
5.4
5.5

6.1
6.1.1
6.1.2
6.2
6.2.1
6.3
6.4
6.4.1
6.4.2
6.4.3
6.5

10

As marcas proprias e o paradoxoda qualidade. .. ........................ 79

Os conflitos entre fabricantes de produtos nacionais e distribuidores de marcas

PIOPTIAS .« o ottt e e e 81
Asmarcas propriasno Brasil. .. ... ... . 84
METODOLOGIA . . 86
Tipo de pesquisa . . . ..ot 86
Unidade de andlise. . .. ...ttt 87
Unidade de obServagao . . .......o ittt 87
MEtOdO. . . oot 87
Amostrae periododeestudo. . ........ .. 88
ANALISE DOSDADOS. . ..ottt 89
Teste Piloto . .. ..o 89
Descricao da amosStra. . . ... ..ot 89
Teste piloto: avaliagdo do instrumento de pesquisa . .. .................... 96
Teste definitivodomodelo . . ... .. ... . . . 104
Descricao da amostra. . . . ... .ot 105
Perfil dos consumidores de marcas propriasde leite. .. .................... 110
ANAlise desCritiva . . . ..ottt 114
Avaliagdo da extensdo dos dadosausentes . .. ............. ... ... ........ 117
Avaliacdo dos outliers. . ... ... ... 117
Avaliagdo da normalidade, linearidade e homocedasticidade. ... ............ 120
Teste do modelo de pesquisa. . . ...ttt 120
CONSIDERAGCOESFINAIS . ... 130
LIMITACOESDA PESQUISA. . ... e 138
IMPLICACOESACADEMICASE GERENCIAIS.................... 139
SUGESTOESPARA FUTURASPESQUISAS . ... ... 140
REFERENCIAS . ... e 141
APENDICE A — Roteiro da entrevista em profundidade. . . ................ 151
APENDICE B — Roteiro da 1? fase da pesquisa. . . .. ........ouueeeennn... 153
APENDICE C — Roteiro da 2* fase da pesquisa . . .. ........ooueenne.... 156

APENDICE D - Graficos e tabelas complementares da pesquisa . ... ........ 159



17

1INTRODUCAO

Os mercados consumidores estdo sofrendo constantes alteragdes em funcdo das mudangas
tecnologicas e das transformagdes decorrentes do processo de globalizacdo. Percebe-se o
surgimento de novos formatos de varejo, com a mudanga de poder dos fabricantes para os
grandes varejistas, um rapido crescimento e aceitacdo de produtos com as marcas de
distribuidores e um aumento da sensibilidade aos precos e valor por parte dos consumidores;
essas mudangas estdo levando as empresas a repensar as estratégias de marketing adotadas

anteriormente (KOTLER, 1998).

E crescente a quantidade de produtos de marcas proprias nas gondolas dos supermercados,
sendo esse ¢ um dos fendmenos do varejo mais significativos nas ultimas décadas. Kotabe e
Helsen (2000) e Oliveira e Machado (2003), concordam que a comercializacdo desses
produtos ¢ uma importante estratégia utilizada pelas grandes redes varejistas, que vém
realizando grandes investimentos no desenvolvimento de suas marcas proprias. Isso porque
elas representam uma opg¢ao de diferenciagdo e uma alternativa de concorréncia com as
marcas dos fabricantes. Gerenciados pelos varejistas, principalmente por supermercadistas, os
produtos de marca propria oferecem competitividade e permitem uma maior flexibilidade e

poder no processo de negociag@o dessas empresas com seus fornecedores.

Churchill e Peter (2001) acreditam que ao adotar a estratégia de marca propria, o varejista
pode obter margens maiores de lucro do que o alcangado nos produtos oferecidos pelos
fabricantes, porque podem gastar menos para promover suas marcas € ter maior controle
sobre o composto de marketing, principalmente no que se refere a qualidade do produto,

promogao, preco e canais distribuicao.

As marcas proprias estdo posicionadas no mercado para competir diretamente com as marcas
dos fabricantes. De acordo com Lewis e Littler (2001), ao adotar a marca prdpria como
estratégia de marketing, o varejista pode ter como objetivo a criacdo de lealdade do
consumidor por sua marca, o que permite ampliar a sua participagdo de mercado e criar
vantagem sobre seus concorrentes que ndo oferecem marcas proprias. Isso pode ser obtido a

medida que a qualidade percebida por essas marcas aumentarem e elas forem vendidas a
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precos inferiores as marcas dos fabricantes, contribuindo também para melhorar a imagem do

varejista na mente do consumidor.

Procurando conhecer o comportamento dos consumidores de supermercados no processo de
avaliagdo e selecdo das alternativas disponiveis nas gondolas e na compra de produtos
alimenticios do setor de laticinios que possuem marca propria, foi desenvolvida uma pesquisa
junto aos consumidores supermercadistas, promovendo uma comparagcdo destas com as

marcas dos fabricantes.
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2JUSTIFICATIVA

A escolha do tema foi baseada na importancia atual, académica e empresarial, dos estudos
sobre o comportamento do consumidor no varejo e, também, na significativa participacdo do
setor supermercadista na vida da maior parte dos consumidores brasileiros. Para Oliveira e
Machado (2003), conhecer o comportamento do consumidor no setor de distribuicdo de
alimentos ¢ fundamental para atacadistas e varejistas, pois este desempenha papel
fundamental na sele¢do dos atributos dos bens, determinando quais devam estar presentes nos
produtos adquiridos. Conseguir avaliar corretamente a preferéncia do consumidor ¢ uma
questdo primordial, pois permite as empresas formularem estratégias adequadas para
conquistar novos clientes e manter a satisfacio e conseqiiente retencdo dos atuais
consumidores. Assim, compreender o comportamento do consumidor tornou-se um

importante elemento estratégico para todos os agentes da cadeia produtiva.

O setor supermercadista € hoje o principal distribuidor de produtos alimenticios, de higiene
e limpeza para a populagao e, de acordo com Sesso Filho (2003), assume, por conseqiiéncia,
grande importancia na captacdo de recursos (através do recolhimento de impostos) e na
geragdo de empregos e renda para o pais. Segundo Pereira (1998), a adogdo de importantes
estratégias de diferenciagdo pelo setor supermercadista, destacando-se dentre elas, a
comercializagdo de produtos de marcas proprias, implica em uma nova relagdo entre o
varejo e os seus fornecedores. Em funcdo de uma série de modificagdes nele ocorridas, o
setor supermercadista deixou de caracterizar-se tdo somente como um distribuidor e
assumiu fungdes tradicionalmente desempenhadas pela industria, como o desenvolvimento

de produtos.

Conforme a Private Label Manufacturers Association (PLMA), apud Sullivan (2005), as
marcas proprias sao um fendmeno mundial e representam um percentual crescente nas vendas
totais do varejo. No ano de 2004, o mercado mundial de marcas proprias representava cerca
de seis por cento e, um ano depois, ja era responsavel por dezesseis por cento do total de
vendas do varejo, conforme aponta a levantamento realizado pela Research & Markets, uma
empresa de pesquisa irlandesa, que destaca, ainda, a Europa como continente dominante desse
mercado, respondendo pela vendas de mais da metade dessas marcas ao redor do mundo.

Paises como a Alemanha e o Reino Unido ocuparam, em 2004, a lideranca na Europa nas
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vendas de produtos de marcas proprias, alcangando 15,2 bilhdes e 13,9 bilhdes de dolares em

vendas, respectivamente.

Hoyt (2004) concorda que o fendomeno das marcas proprias ¢ mais forte nos paises europeus,
mas acrescenta que seu desenvolvimento ¢ uma tendéncia crescente também em outras
regides. Ele destaca que enquanto na Suiga, os produtos de marcas proprias representam
aproximadamente 38% do total de produtos consumidos naquele pais, nos Estados Unidos

este percentual ¢ bem menor, e ndo ultrapassa os 15%, conforme FIG 1.

n Suica 38% -I Franca 21%
NIZ Gra-Bretanha 3194 Canada 20%

Alemanha o
21% e Holanda 19%0

Bélgica 2494 .

. Estados Unidos 15%o
= Espanha o)

P 23% Dinamarca 13%

FIGURA 1 - Principais paises consumidor es de produtos de mar cas proprias.
FONTE - Hoyt , 2004.
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Para Quelch e Harding (1996), o crescimento dos produtos de marcas proprias nos
supermercados europeus foi impulsionado, principalmente, pela estrutura de distribuicao. As
grandes redes atacadistas sdo responsaveis pela maior parcela da distribui¢do de produtos
alimenticios na parte oeste dos paises europeus. Em 1996, enquanto nos Estados Unidos,
cinco grandes redes de distribui¢do eram responsaveis por 26% da vendas; no Reino Unido,
em contraste, cinco das principais redes eram responsdveis pela distribui¢do de 69% de

vendas nacionais de supermercado.

Na visdo de Brito et al. (2004), apesar da quantidade significativa de estudos presentes na
literatura brasileira sobre marcas, ainda existe um vazio sobre o tema de marcas proprias.
Essas sdo um fendmeno mundial e a sua ocorréncia € crescente em quase todos os mercados,

inclusive o brasileiro. Apesar das caracteristicas marcantes que por si sO, justificariam uma
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grande atengdo ao tema, a quantidade e a qualidade dos trabalhos cientificos que o exploram
sdo limitadas. Uma possivel razdo é que o tema acaba tendo a sua importancia derivada de seu
carater integrativo e, quando olhado de forma isolada por uma das areas, passa por um aspecto

secundario.

Para Pereira (2001), o desenvolvimento de marcas proprias no Brasil é um fendmeno recente
e ainda pouco estudado. O tema, entretanto, desperta interesse diante do composto
mercadoldgico nada convencional dos produtos de tais marcas. Eles entram no mercado com
um apoio promocional relativamente pequeno. Normalmente ndo sdo realizadas propagandas
pelos varejistas para divulgacdo desses produtos e quando existem, sdo feitas localmente. O
esforco de venda pessoal ¢ praticamente nulo e mesmo o apelo visual das embalagens pode
ser bastante reduzido. Normalmente existe diferenca no preco em relagdo as marcas
tradicionais, pois as marcas dos distribuidores sao usualmente mais baratas que as nacionais.

Com essas caracteristicas tdo distintas, elas tém atraido o interesse de consumidores.

Brito ef al. (2004) ressalta que as revistas empresariais especializadas em temas como varejo e
distribuicdo tém tentado, de forma crescente, discutir as marcas proprias, cobrindo de forma
mais ampla alguns aspectos nao desenvolvidos na imprensa em geral como o uso dessas
marcas por parte dos atacadistas e distribuidores e a perspectiva do fornecedor. Porém, esses
relatos sdo, freqiientemente, expressdes de opinides de executivos responsaveis por areas

relacionadas, ndo apresentando nenhum carater cientifico.

De acordo com Pereira (1998), um estudo exploratorio sobre os produtos de marcas proprias
justifica-se, portanto, ndo s6 pelo que elas oferecem de diferencial em termos de
caracteristicas de seu composto mercadoldgico, mas também pelas possibilidades de
modificacdes que podem ocasionar no setor supermercadista em decorréncia das novas

relacdes entre este setor e a industria.

Observando os autores citados, € possivel perceber que os estudos existentes sobre o tema no
Brasil ainda sdo poucos e deixam algumas lacunas para serem preenchidas. Em fun¢do do
exposto, foi elaborada a seguinte pergunta de pesquisa: como ocorre o processo de avaliagao

de alternativas e de compra de leite longa vida com a marca dos supermercados?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Estudar o comportamento de compra dos consumidores de leite longa vida, promovendo uma

comparagao entre produtos de marcas proprias € de marcas nacionais.

3.2. Objetivos especificos

a) Levantar o perfil dos consumidores de leite longa vida de marcas proprias e de
marcas nacionais em Belo Horizonte;

b) Identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra de leites
longa vida de marcas proprias e de marcas nacionais;

c) Avaliar comparativamente os atributos considerados importantes pelos
consumidores na sua decisdo de compra por leites longa vida de marcas

proprias e de marcas nacionais.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

4.1 Um breve histérico sobre aimportancia do consumo de leite na alimentacéo

A alimentacdo representa uma parcela significativa da economia familiar, pois uma
consideravel parte da renda ¢ destinada a compra de alimentos. Além disso, exerce também
um papel fundamental na vida dos consumidores, sendo fonte de nutri¢do e de experiéncias

prazerosas, além de exercer fungdes sociais e culturais (STEENKAMP, 1993).

Segundo Mondini e Monteiro (1994), uma dieta em quantidade e qualidade ideal permite que
o organismo adquira energia e nutrientes em quantidade suficiente para o bom desempenho de
suas fungdes e para a manutencdo de um bom estado de satde. O reconhecimento de que
caracteristicas da dieta tém influéncia decisiva sobre a satide dos individuos determinou que a
Organizacdo Mundial de Satide (OMS) estabelecesse guias alimentares para definicdo de

limites seguros para o consumo de gorduras, agucares, entre outros.

De acordo com Fisberg et al. (2000), buscar uma alimentagdo nutricional equilibrada ¢ de
extrema importancia, pois esta deve fornecer energia e nutrientes em quantidades
suficientes para assegurar o crescimento, permitir as modificagdes na composi¢ao corporal
que ocorrem no decorrer da vida de um individuo e suprir os gastos caldricos envolvidos

nas atividades fisicas.

De acordo com o Ministério da Saude (2005), para que a alimentacdo seja saudavel, ela deve
reunir basicamente trés tipos de alimentos:
a) alimentos com amido, como os graos (incluindo o trigo e o arroz), paes, massas,
tubérculos (como inhame e batata) e raizes (como a mandioca);
b) os legumes, verduras e as frutas;
¢) os alimentos vegetais ricos em proteinas (particularmente as leguminosas, como
os feijoes e também as sementes ¢ os seus Oleos). Os alimentos de origem
animal sdo, sem duvida, parte de uma alimenta¢ao saudavel que inclui uma
pequena quantidade de carne de boi ou porco, aves e seus derivados, peixe e

também o leite, queijo e outros laticinios, preferencialmente desnatados.
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Visando orientar a populacao sobre as quantidades diarias recomendadas para o consumo de
alimentos, o Ministério da Satde elaborou uma piramide alimentar composta pelos descritos

itens acima, conforme FIG. 2.

Actucares e doces
1 ¥ porcies

Oleos e gorduras
1 % porgies

Carnes e ovos
1 %2 porcies

Leite, gueijos e ingurtes
3 porcies

Feijies
1 porcio

Verdurase Frutas
legumes 4 porcies
4 ¥ porgies

Arroz, pio, massa,
hatata, mandioca

FIGURA 2 —Piramide alimentar brasileira.
FONTE - Ministério da Salide, 2005.

De acordo com o World Bank, ACC/SCN e IFPRI apud Ministério da Saude (2005), os
alimentos de origem animal constituem uma boa fonte de todos os aminoacidos essenciais,
substancias quimicas que compde as proteinas necessarias para o crescimento € a manutengao
do corpo humano. Uma alimenta¢do com poucos alimentos de origem animal aumenta o risco
de deficiéncia de ferro, o que pode causar um atraso no desenvolvimento fisico e mental.
Também fornecido por alimentos de origem animal, o célcio ¢ extremamente importante para
o crescimento e desenvolvimento dos ossos. Outros nutrientes vitais, como o zinco, que ¢
necessario para o crescimento e desenvolvimento dos musculos estdo, na sua maioria,

disponiveis nos alimentos de origem animal.
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Fisberg et al. (2000) recomendam o consumo moderado de gorduras, principalmente as
saturadas, presentes nos alimentos de origem animal, dentre eles o leite. Entretanto, a
dieta devera suprir a quantidade necessaria desse nutriente para o crescimento. Dietas
pobres em gordura, geralmente ndo fornecem a energia e os nutrientes essenciais,

causando prejuizos a saude.

De acordo com o Ministério da Saude (2005), independentemente de seu contetido de
gordura, o leite ¢ rico em calcio, que adicionado a vitamina D e aliado a atividade fisica
regular, ¢ necessario para o fortalecimento dos ossos durante a fase de crescimento, sendo
uma fonte importante de riboflavina (vitamina B2). O leite integral contém 3% de proteinas,
4% de gordura e 4,5% de lactose (actcar do leite), por peso; isso significa que mais de metade

da energia do leite integral provém da gordura, sendo dois tercos de gordura saturada.

Segundo Martins, Santos e Teixeira (1999), o leite pasteurizado' vem sendo substituido
gradativamente pelo leite longa vida. Isso tem acontecido porque, além de todas as
caracteristicas de praticidade relacionadas ao consumo e distribuicdo do leite longa vida, as
condi¢des climaticas brasileiras também sdo propicias a essa substituicdo, pois o leite
pasteurizado se deteriora mais rapidamente com temperaturas elevadas, obrigando o
consumidor a se dirigir com maior freqiiéncia aos estabelecimentos comerciais para aquisi¢ao

deste produto, além de proporcionar aos fornecedores maiores perdas financeiras.

Segundo os autores, a legislagdo brasileira do Ministério da Agricultura e Reforma Agraria,
que regulamenta o setor de laticinios, considera como leite esterilizado todos os tipos de leites
fluidos (liquido) com grande periodo de conservagdo. Para ser considerado como esterilizado,
o leite tem que ser submetido a agao de calor a alta temperatura e tempo variado, podendo ser
definido nessa categoria todo o produto esterilizado na embalagem (convencional), bem como
os de fluxo continuo e embalado assepticamente em embalagem longa vida e os

ultrapasteurizados (conhecidos como UHT- ultra high temperature).

Porém, é importante ressaltar que os leites ultrapasteurizados ndo sofrem esterilizagao

absoluta, uma vez que existem bactérias termorresistentes que podem permanecer no produto.

! Leite pasteurizado — E o leite submetido ao processo de pasteurizagdo, onde ¢ aquecido a uma temperatura de
72° e 75° graus centigrados por um tempo de 15 a 20 segundos e, em seguida, ¢ resfriado rapidamente a 3 graus
centigrados, para garantir a conservagdo do produto.
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Mesmo assim, a grande maioria das marcas de leite longa vida traz estampada na embalagem
a expressdo "leite esterilizado". Esta informagdo, entretanto, ¢ incorreta do ponto de vista

técnico, muito embora esteja perfeitamente de acordo com a legislagdo atual.

De acordo com Barros et al. (1992), para que o leite seja caracterizado como longa vida, ele
precisa atender a trés aspectos basicos:

a) Tratamento térmico: o leite precisa ser ultrapasteurizado, a temperatura de

130° - 150° C, permanecendo assim por 2 a 4 segundos, sendo imediatamente
resfriado até chegar a temperatura ambiente, 0 que permite o armazenamento
por mais de 3 meses;

b) Embalagem especifica Tetra Brik Aseptic: propria para produtos longa vida,

consistindo de seis camadas que protegem o leite do ambiente externo, sendo
quatro delas de polietileno, uma pelicula de aluminio e uma de papel;

c) Condicdes assépticas do envase: o material de embalagem deve ser esterilizado

em maquina propria, receber a forma de um tubo, sendo entdo enchido e
selado, resultando num processo higiénico em sistema fechado, garantindo as

condi¢des assépticas do produto.

Meireles apud Martins, Santos e Teixeira (1999) promoveu uma comparacdo das qualidades
nutritivas dos leites longa vida com os outros tipos de leite — esterilizados, pasteurizados e

outros tipos de leites fluidos — ap6s o tratamento térmico, conforme TAB. 1.

TABELA 1

Diferentestipos deleite fluido e respectivas per das apds o tratamento térmico

Componentes Leite Longa Leite Leite Fervido Leite
Vida Pasteurizado Esterilizado

Vitamina A 0-25% n.d. n.d. n.d.
Vitamina D (IU) 8% 3% n.d. 12%
Vitamina E estavel estavel estavel estavel
Bl 5-15% 10% 10-20% 20-40%
B2 5-10% 0% n.d. 5-10%
Vitamina B6 10-25% 0-5% 5-8% 10-25%
Vitamina B12 10-20% 0-10% 20% 60-100%
Vitamina C 10-20% 5-20% 10-20%0 30-50%
Acido folico 5-20% 3-5% 15% 40-50%
Biotina estavel estavel estavel estavel
Lisina 3-49% 1-2% 5% 6-10%

FONTE —Meirelesapud Martins, Santos e Teixeira (1999).
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4.2 Comportamento do consumidor

O sucesso de toda a atividade econémica sempre dependeu da produgdo de bens e servigos
que os compradores consideravam apropriados. Nao muito antes do inicio dos registros
historicos, os compradores ja tinham liberdade para escolher ou rejeitar os produtos vendidos.
Isso significa que os vendedores sempre dependeram das escolhas dos consumidores. Porém,
na visdo de Bennett ¢ Kassarjian (1975), somente com o desenvolvimento do conceito de
marketing, a partir da década de 50, ¢ que houve o reconhecimento da necessidade de se
estudar o comportamento desse consumidor, na busca de se entender suas necessidades,
desejos e conseguir orientagdo para as empresas na producdo de mercadorias e servigos de

forma racional.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a necessidade de se estudar o comportamento do
consumidor surgiu em conseqiiéncia do desenvolvimento industrial, quando a capacidade de
produgdo ultrapassou a demanda, fazendo com que o consumidor passasse a se orientar por
outras razdes, além dos motivos econdmicos. Os estudiosos de marketing comegaram a
estudar as outras dimensdes que afetam as preferéncias do consumidor, como qualidade,
conveniéncia, imagem e propaganda, ajudando as empresas a oferecer o que os consumidores
realmente se interessavam em comprar. Foi necessario, entdo, o desenvolvimento de
ferramentas de marketing sofisticadas para se compreender os consumidores € o que eles se

interessavam em comprar.

Segundo esses autores, essa época foi marcante para a expansdo das atividades de marketing

nas principais empresas em todo o mundo, tornando as ciéncias do comportamento

fundamentais, pois serviram de base para a disseminagdo de teorias e metodologias
empregadas por empresas de marketing, como:

a) A Pesquisa Motivacional, criada a partir das teorias psicanaliticas de Sigmund

Freud, que procura descobrir motivagdes escondidas, ou ndo reconhecidas, do
comportamento dos individuos;

b) O Positivismo, que se refere ao processo de usar técnicas empiricas rigorosas

para se descobrir leis e explicagdes generalizaveis, com o objetivo de

compreender e prever o comportamento do consumidor e descobrir a relagdo

de causa e efeito que regem a persuasio e/ou a educacao;



28

¢) O Poés-modernismo, que ¢ uma abordagem que usa métodos qualitativos e
outros métodos de pesquisa, para compreender o comportamento do

consumidor.

De acordo com Mowen e Minor (2003), o reconhecimento de que uma empresa s6 pode
existir na medida em que satisfizer as necessidades e vontades do consumidor, mediante a
compreensdo total de seus clientes, tornando essencial o estudo do consumidor. Para Cobra
(1992), quando o mercado deixa de absorver quantidades adicionais de produtos gerados pela
economia de escala de produgdo e quando o esfor¢o de vendas por si s6 ndo é capaz de

colocar esses mesmos produtos no mercado, surge a preocupacao com o consumidor.

Segundo Levit in Mowen e Minor (2003, p. 3), a orientacdo de marketing compreende
“o ponto de vista de que uma induastria ¢ um processo de satisfacdo do cliente, e ndo de
produgdo de mercadorias. Uma industria surge com o cliente e suas necessidades, € ndo com
uma patente, matéria-prima ou habilidade de venda”. Para Bennett e Kassarjian (1975), as
ciéncias que fizeram contribuicdes significativas para o estudo do comportamento do
consumidor sdo: a economia, a sociologia, a psicologia, a politica e a antropologia cultural.
Para eles, a sociologia se ocupa do comportamento dos grupos de individuos, a psicologia
com os proprios individuos e a psicologia social e a ciéncia politica com o comportamento do

individuo dentro do grupo ou dos grupos.

Shiffman e Kanut (2000) definem o comportamento do consumidor como o estudo de como
os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco)
em itens relacionados ao consumo, englobando o estudo de o gque compram, por que
compram, quando compram, onde compram, com que freqiiéncia compram € com que

freqliéncia usam o que compram.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) ressaltam que o comportamento do consumidor ¢ uma
ciéncia aplicada que utiliza conhecimentos da economia, psicologia, sociologia, antropologia,
estatistica e outras disciplinas, pois para se compreender é necessario nao apenas saber o que
se passa na mente do consumidor, mas ter habilidades para aplicar esse conhecimento no
desenvolvimento de produtos, propaganda, varejo e todas as areas de um programa de

marketing.
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Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), o comportamento do consumidor deve ser
entendido como “as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servicos”, pois ¢ mais facil desenvolver estratégias para influenciar
esses consumidores depois de se entender por que eles compram determinados produtos ou
marcas (e para se entender o comportamento do consumidor) é necessario entender as
atividades incluidas nesse processo:

a) Obtencdo: corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou o
recebimento de um produto, como a busca por informagdes sobre os atributos do
produto e escolhas, avaliagdo entre marcas e produtos alternativos, € a compra;

b) Consumo: refere-se a como, onde e sob quais circunstancias os consumidores
usam os produtos. Pode-se citar como exemplo as questdes relacionadas ao
consumo, que podem incluir as decisdes sobre o local de uso, o percentual do
produto que ¢ utilizado (todo ou parte) e as experiéncias de uso (se o uso ¢
prazeroso ou apenas funcional);

¢) Eliminacdo: trata-se de como os consumidores dispdem dos produtos e
embalagens. Nesse caso, pode-se analisar o comportamento do consumidor

apods o uso (através da eliminagdo ou reaproveitamento da embalagem etc.).

Mowen e Minor (2003, p. 3) descrevem o comportamento do consumidor como “o estudo das
unidades compradoras ¢ dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo € na
disposi¢cdo de mercadorias, servigos, experiéncias ¢ idéias”. Eles ressaltam que € importante
entender o processo de troca como um elemento fundamental do comportamento do
consumidor, pois envolve uma série de fases, que se inicia com a aquisi¢do, passa pelo

consumo ¢ finaliza com a disposi¢ao do produto ou servigo.

Kotler (1998) define o processo de troca como o ato de se obter um produto desejado de
alguém, oferecendo algo em contrapartida, sendo também um processo de criagdo de valor
porque, normalmente, deixa ambas as partes em condigdes melhores do que antes da troca
ocorrer. Segundo o autor, para que o processo de troca exista, ¢ necessario que cinco
condicdes sejam satisfeitas:

a) que exista pelo menos duas partes envolvidas;

b) que cada parte tenha algo que possa ser de valor para a outra;

¢) que cada parte tenha capacidade de comunicacao e entrega;
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d) que cada parte seja livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

e) que cada parte acredite estar em condigdes de lidar com a outra.

Segundo Bennett e Kassarjian (1975), grande parte das atividades de pesquisa em marketing
procura langar luz sobre o processo de decisdo do consumidor. A partir da década de 50,
varios modelos e teorias foram desenvolvidos na tentativa de se entender os fatores que
influenciam esse processo de decisao, comecando com a teoria da utilidade, da economia e os
tradicionais pontos de vista de estimulo e resposta, da psicologia americana. Porém, ndo era
possivel ignorar fatores mais complexos como motivagdo, valores e atitudes que contribuiram

para o estudo de modelos que buscassem uma compreensdao menos simplista.

4.2.1 Modelos de compor tamento do consumidor

Para Schiffman e Kanuk (2000), diariamente, cada individuo toma vérias decisdes relativas a
cada aspecto de sua vida. Entretanto, geralmente tomam-se essas decisdes sem parar para
pensar em como elas sdo tomadas e o que estd envolvido no préprio processo da tomada de
decisdo em si. Em termos gerais, uma decisdo ¢ a escolha de uma opgao entre duas, ou mais,

alternativas.

De acordo com Souza apud Souki (2003), o ato de comprar ndo ¢ resultante de um fator
isolado da necessidade e do desejo de realizar uma satisfacdo. Na verdade, esse ato envolve
uma grande quantidade de elementos, que exercem enormes influéncias na forma com que o

consumidor interage com o ambiente mercadologico.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), para tornar possivel o estudo do
comportamento do consumidor € necessario o desenvolvimento de um modelo de como os
consumidores tomam decisdes de compra. E na busca por compreender como se processa esse

comportamento, foram desenvolvidos alguns modelos de comportamento do consumidor.
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4.2.1.1 O Modelo de Mowen e Minor

O modelo de comportamento do consumidor proposto por Mowen ¢ Minor (2003) possui
cinco componentes basicos que formam as principais areas de estudo do assunto: a unidade
compradora, o processo de troca, a estratégia do vendedor, os influenciadores individuais e os
influenciadores do ambiente. As unidades compradoras, neste modelo, representam os clientes
dos produtos, servigos, experiéncias e idéias oferecidos pelos profissionais de marketing, que
estdo ligadas ao vendedor por meio de uma relagdo de troca. As unidades compradoras podem
ser compostas por um individuo, uma familia ou empresa que toma uma decisao de compra.

Os componentes que integram o modelo podem ser observados na FIG. 3.

Vendedor
Empresas,
6rgdos do governo, politicos,
outros consumidores, .
organizagées sem fins lucrativos Influenciadores
---------------------------------------- do ambiente

Desenvolve estratégia Situagbes
Mix de marketing, segmentacéo, _ GTUF{QS
Posicionamento e diferenciacdo Familia
Cultura
Subcultura
Eventos internacionais

Regulamentos

Recursos trocados
Mercadorias, tempo, servigos, status,
dinheiro, informagdes, sentimentos

Influenciadores Individuais
Processamento de informagoes
Aprendizagem Comportamental

Motivacdo e afeicédo
Personalidade e andlise psicografica
Crencgas, atitudes e comportamento

Comunicagdo persuasiva
Tomada de decisédo

Unidade Compradora
Empresas
Consumidores
6rgdos do governo,
Organiza¢gdes sem fins lucrativos

FIGURA 3 —Modelo de comportamento do consumidor de M owen e Minor.
FONTE - Mowen eMinor, 2003.

O termo vendedor ¢ amplamente usado no modelo e pode ser caracterizado por uma empresa
que vende uma mercadoria ou servigo, uma organiza¢do sem fins lucrativos, um o6rgio do
governo, um candidato politico ou outro consumidor que deseja vender ou comercializar
algo. O vendedor busca criar uma troca com consumidores, implementando uma estratégia de

marketing, por meio da qual tenta alcangar seus objetivos de clientela e lucro a longo prazo.
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A estratégia de marketing ¢ implementada através do desenvolvimento da segmentacao,
posicionamento ¢ dos objetivos de mix de marketing para um produto. A segmentacdo refere-
se a divisdo do mercado em subconjuntos relativamente homogéneos de consumidores que

possuem necessidades ¢ vontades semelhantes. Posicionamento implica em influenciar o

o

modo como os consumidores véem as caracteristicas de uma marca em relagdo
concorréncia. A fim de implementar os objetivos de segmentagdo e posicionamento, o
vendedor ou profissional de marketing desenvolve uma estratégia de mix de marketing. Essa
estratégia ¢ formada pelo proprio produto, juntamente com o modo de como seu preco €

estabelecido, como sdo feitas sua promocao e distribuicao.

Para desenvolver uma estratégia, o vendedor ou profissional de marketing conduz estudos de
analise do ambiente, a fim de identificar os provaveis efeitos das influéncias desse ambiente.
Além disso, o profissional de marketing utiliza pesquisa de mercado para obter informagdes a
respeito dos consumidores individuais. Com base no conhecimento desse consumidor, sdo

desenvolvidas as estratégias pertinentes.

4.2.1.2 O Modelo de Kotler

O modelo de comportamento do consumidor proposto por Kotler (1998) também se constitui
uma importante contribui¢do na analise do processo decisorio de compra dos consumidores

em geral; ele pode ser esquematizado conforme a FIG. 4.

Estimulos de| Outros Caracteristicas Processo de Decisio Decistes do comprador
Marketing Estimulos do comprador
|:> Reconhecimento do problema Escolha do produto
Produto Econdmicos Culturais |:>
Busca de Informacées Escolha da marca
Frego Tecnologicos Sociais
¢ J fvaliacéo das altemativas Escolha do revendedor
Ponto de Paliticos Pessoais -
Venda Decisdo Epoca de compra
Culturais Fsicoldgicas ’
: Quantidade Comprada
Promogéo Comportamento Pés-compra P

FIGURA 4 —M odelo de comportamento do consumidor de Kotler.
FONTE —Kotler, 1998.
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Para o autor, existem diversos fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores. Esses fatores podem ser econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais,
estimulos de marketing (produto, preco, praga e promogao) e caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas dos compradores:

a) Fatores culturais

Cultura: sd3o formados por um conjunto de valores, crengas, percepgoes,
comportamentos e preferéncias dos consumidores;
Subculturas: cada cultura consiste em subculturas menores que fornecem
identificacdo e socializagdo. Essas subculturas podem ser de grupos étnicos,
religides, nacionalidades e regides geograficas, e interferem nas tomadas de
decisdo dos consumidores;
Classe social: a cultura ¢ também influenciada pela classe social a qual cada
consumidor pertence, ¢ pode ser determinada por varidveis como renda,
ocupagao, grau de instrucao.

b) Fatores sociais
Os fatores sociais exercem uma grande influéncia sobre o comportamento e
preferéncia dos consumidores e, conseqiientemente, influenciam a tomada de
decisao;
Grupos de referéncia: os grupos de referéncia se diferem de acordo com o tipo
e freqiiéncia de interacdo, podendo ser primarios (familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho) ou secundarios (religiosos, profissionais, sindicatos etc.).

c) Fatores pessoais

Os consumidores também apresentam caracteristicas individuais que

influenciam as suas tomadas de decisdo. Dentre elas pode-se destacar:

1) Idade e estdgio do ciclo de wvida: esses fatores determinam o
comportamento, pois se modificam ao longo da vida de um consumidor;

2) Ocupagio: de acordo com o tipo de ocupagdo das pessoas pode-se esperar
uma tendéncia maior ou menor de compra de determinados produtos;

3) Estilos de vida: mesmo que as pessoas pertengam a uma mesma classe
social e ocupacao, elas podem optar por estilos de vida distintos;

4) Personalidade e autoconceito: as caracteristicas psicologicas das pessoas
podem conduzir a respostas diferenciadas em termos de comportamento

como consumidor;
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5) Condicdes econdmicas: trata-se de um fator que restringe o poder de
compra dos consumidores.

d) Fatores psicoldgicos

1) Motivacdo: as tensdes ocasionadas pelas necessidades fisiologicas e
psicoldgicas podem conduzir a uma motivacdo, na tentativa de obter algo
para se reduzir ou eliminar tais tensoes. Estudiosos como Maslow, Freud e
Herzberg formularam teorias motivacionais com diferentes reflexos sobre a
analise do consumidor e as estratégias de marketing;

2) Percepcao: ¢ um processo por meio do qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as informagdes recebidas do ambiente. As pessoas
apresentam percepcdes diferentes do mesmo objeto em fungdo de trés
processos: ateng¢ao, distor¢ao e retencao seletivas. Essas percepgdes podem
estimular os consumidores na tentativa de satisfazer suas necessidades e
desejos;

3) Aprendizagem: envolve as mudangas no comportamento de um individuo
decorrentes da experiéncia. Uma experiéncia positiva ou negativa com relacao
a determinadas marcas de produtos pode influenciar a decisdo do consumidor
em retornar a comprar produtos/servicos da mesma marca ou nao;

4) Crengas e atitudes: a partir do processo de aprendizado, o consumidor pode
adquirir uma crenga sobre produtos ou sobre uma empresa, fazendo com
que ela seja fiel e também indique esses produtos ou empresa a terceiros.
Assim, a atitude de retornar ou ndo a fazer negécios com uma determinada
empresa se relaciona fortemente com a crenga formada por uma

experiéncia prévia ou por uma propaganda.

4.2.1.3 O Modelo de Blackwell, Miniard e Engel

Um dos modelos mais conhecidos foi desenvolvido por Blackwell, Miniard e Engel (2005).
Eles descrevem um modelo conhecido como Processo de Decisdo do Consumidor (PDC) que
captura as atividades que ocorrem quando as decisdes sao tomadas de forma esquematica e
aponta como diferentes forcas internas e externas, interagem e afetam a maneira como os

consumidores pensam, avaliam e agem.
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Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73), o PDC representa “um mapa rodoviario na
mente dos consumidores que os profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como
guia na composi¢do de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacdo e de vendas”.
Compreendendo os estagios de tomada de decisdes do consumidor, profissionais de marketing
podem descobrir por que as pessoas compram ou deixam de comprar determinados produtos e
o que fazer para estimular o consumo dessas pessoas em empresas especificas. Esse modelo
desenvolvido por Blackwell, Miniard e Engel, com o objetivo de analisar como os individuos
ordenam os fatores e as influéncias para tomarem decisdes que sdo ldgicas e consistentes para
eles, apontando de forma esquematica as diferentes forcas internas e externas interagem que

afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem, conforme FIG 5.

Processo de Decisdo do Consumidor

Processos Psicolégicos

* Processamento da Reconhecimento da Necessidade

Informagao l
* Aprendizagem Busca de Informacdes
* Mudanca de atitude e l Diferencas Individuais

de comportamento Avaliacéo das Alternativas Pré-compra » Recursos do Consumidor

l « Motivac&o
Compra » Conhecimento

Influéncias Ambientais l * Atitudes
« Cultura Consumo « Personalidade, valores e
* Classe Social l estilos de vida

Avaliagao Pés-consumo

* Influéncia Pessoal

» Familia l

- Situacgo Descarte

FIGURA 5 - Modelo geral detomada de deciséo do consumidor do Blackwell, Miniard e Engel.
FONTE - Blackwell, Miniard e Engel, 2005.

Na visdo de Karsaklian (2004), o modelo de Blackwell, Miniard e Engel apresenta
caracteristicas de um modelo teodrico cientifico, que propde uma estrutura explicativa do
comportamento de escolha da marca pelo consumidor e estabelece relagdes entre as variaveis

intervenientes e sua expressao mensuravel.
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Para Blackwell, Miniard e¢ Engel (2005), essa tomada de decisdo do consumidor ¢

influenciada e moldada por diversos fatores determinantes que se encaixam em trés

categorias: diferengas individuais, influéncias ambientais e processos psicologicos.

a)

b)

Diferencas Individuais - Existem cinco categorias de diferencas individuais

que afetam o comportamento: recursos dos consumidores, motivagao,
conhecimento, atitudes, estilo de vida, valores e personalidade;

Influéncias Ambientais — Os consumidores vivem em um ambiente complexo.

Em adigdo as varidveis individuais, o processo de tomada de decisao ¢
influenciado por fatores ambientais, como cultura, classe social, familia,
influéncia pessoal e situagao;

Processos Psicologicos — Finalmente, aqueles que desejam compreender e

influenciar o comportamento do consumidor devem ter compreensao de trés
processos psicologicos basicos: processamento da informagao, aprendizagem e

mudanga de comportamento e de atitude.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o processo de tomada de decisdo dos

consumidores normalmente passa por sete estdgios maiores de tomada de decisdo, que

incluem: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliacdo das alternativas

de pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pos-consumo ¢ descarte. Esses estdgios podem

ser observados na FIG. 6.
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Estimulos Reconhecimento da
- — : <«
« Dominado pelo Necessidade
Profissional de Influéncias Ambientais
Marketing $ * Cultura
+ Dominado por Busca Busca | * Classe Social
Profissionais n&o Interna < * Influéncia Pessoal
Mercadolégicos * l * Familia
Yy B « Situacéo
usca
Externa
Exposicdo ¢
5 Avallaga_o de Diferencas Individuais
Atencao Memoéria Alternativas  [«-: _
Pré-compra : * Recursos do Consumidor
* Motivagéo
Compreensao « Conhecimento
compra * Atitudes
Aceitacéo * Personalidade, valores e
consumo estilos de vida
Retencéo
Avaliacao
P&s-consumo
Busca > insatisfacéo Satisfagéo
Externa
Descarte

FIGURA 6 - Etapas de um processo de tomada de decisdes para bens e servigos.
FONTE - Blackwell, Miniard e Engel, 2005.

a) Reconhecimento da necessidade de compra: ocorre quando o individuo sente a

b)

diferenca entre o que ele percebe ser o ideal e seu estado real, gerando
necessidade por um determinado produto. Essa necessidade pode ser
impulsionada por estimulos internos (sede, fome) ou externos e se caracteriza
como o primeiro passo na venda de um produto. Ao reunir informagdes sobre
os consumidores, os profissionais de marketing podem identificar o estimulo
mais freqiiente que desperta o interesse por uma categoria de produtos e,
assim, desenvolver estratégias de marketing que impulsionam o interesse do
consumidor. Porém, ¢ importante considerar que esse estagio pode ser
influenciado por dificuldades financeiras ou temporais, impedindo a evolugao
do processo de decisdo de compras;

informagoes:

Busca das Apbés o reconhecimento da necessidade, os

consumidores comecam a buscar informagdes e solucdes para a satisfacao das

necessidades ndo atendidas. A busca pode ser interna (memoria e
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conhecimento adquirido) ou externa (coleta de informagdes entre pares,

familiares ou mercado). Segundo os autores, em algumas situacdes, os

consumidores sdao impelidos inesperadamente para o processo de busca,
induzidos por fatores situacionais, geralmente fora de seu controle, impondo
limites a quantidade de tempo disponivel para a busca, que inclui:

1) Exposi¢do: a informacgdo e a comunicacdo persuasiva devem alcangar os
consumidores. Uma vez que a exposi¢do ocorre, um ou mais dos sentidos
sdo ativados e o processo preliminar inicia-se em seguida;

2) Atengdo: depois da exposicdo, inicia-se (ou ndo) o processamento da
informagdo onde, quanto mais relevante for o conteido da mensagem,
maior a atra¢ao da atenc¢ao;

3) Compreensdo: se a aten¢do for atraida, a mensagem serd analisada de
acordo com as categorias de sentido arquivadas na memoria;

4) Aceitacdo: uma vez que a compreensao ocorre, a mensagem pode ser
considerada inaceitavel (e, portanto, dispensada) ou pode ser aceita. Caso a
segunda opg¢do ocorra, o objetivo da mensagem serd o de modificar ou
alterar as crengas ou atitudes existentes;

5) Retengdo: finalmente, o objetivo de quem persuade ¢ de que a nova
informagao seja aceita e guardada na memoria de uma forma acessivel para
o futuro.

c) Avaliacdo de alternativas pré-compra: ¢ o estagio do processo de decisdo do

consumidor onde as alternativas identificadas durante o processo de busca sdo
avaliadas. Eles utilizam-se de avaliagdes novas ou pré-existentes armazenadas
na memoria para selecionar produtos, servigos, marcas e lojas que mais lhes
trardo satisfagdo no momento da compra e do consumo. Segundo Pizzoli
(2002), essa etapa envolve a decisdo de quais recursos e caracteristicas siao
importantes ¢ a identificacdo de quais recursos ou caracteristicas que cada
alternativa oferece. Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que existem
atributos que sao utilizados pelos consumidores no momento da avaliagao das
alternativas e que podem ser classificados como salientes ou determinantes;

Os atributos salientes s3o considerados, pelos consumidores, como mais
importantes. Eles incluem prego, confiabilidade, qualidade, quantidade e

tamanho. J& os atributos determinantes geralmente determinam qual marca ou
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loja os consumidores escolherdo, principalmente quando consideram os
atributos salientes como equivalentes. Esses atributos sdo, normalmente,
detalhes como acabamento, estilo e atendimento;

d) Compra: ¢ nessa etapa do processo que a compra, efetivamente, ocorre € pode ser

influenciada por decisdes do tipo: o que comprar (qual produto ou marca),
quando comprar, onde comprar ¢ como pagar. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) ressaltam a existéncia de fatores influenciadores dessas decisdes de
compra, que incluem promogdes, limpeza, nivel de servico, prego e valor
percebido. Os consumidores também podem abortar o processo por inumeras
razoes, incluindo a alteracdo de motivagdes e circunstancias, novas informagoes
ou falta de produtos disponiveis, causando o adiamento da decisao;
Ainda de acordo com esses autores, a decisao de compra pode levar a uma compra
totalmente planejada (tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos
antecipadamente), uma parcialmente planejada (existe a inten¢do de comprar o
produto, mas a escolha da marca ¢ adiada até o momento da compra) ou uma nao
planejada (tanto o produto quanto a marca sao escolhidos no ponto-de-venda);

e) Comportamento pods-compra: esses processos referem-se ao consumo,

avaliagdo pods-escolha e a disposicdo por produtos, servigos, experiéncias e
idéias. Durante o estagio de avaliagdo pos-escolha, pode ocorrer satisfagdo ou
insatisfacdo com a compra. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os
resultados desse comportamento sdo importantes porque os consumidores
guardam suas avaliacdes na memoria e se referem a elas em decisdes futuras.
Se o consumidor tiver um alto grau de satisfagdo, as decisoes subseqiientes de
compra se tornardo muito mais simples e rapidas. Entretanto, os consumidores
que estdo insatisfeitos com os produtos que compram ou com as lojas onde
realizam suas compras, estdo prontos para seguir as estratégias de mercado de
concorrentes que prometem algo melhor;

f) Descarte: para Blackwell, Miniard e Engel (2005), esse ¢ o ultimo estidgio no
modelo de decisdo do consumidor. Os consumidores t€ém diversas opgoes,
incluindo descarte completo, reciclagem ou revenda. Eles podem escolher
entre revender um produto a outro consumidor, troca-lo por outro ou

simplesmente se desfazer do produto.
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4.3Vargo

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama empresarial brasileiro e
mundial. Noticias sobre o assunto aparecem quase diariamente nos cadernos econéomicos dos
principais jornais de todo o pais. Com o acelerado ritmo de consolidagdo que vem
caracterizando as atividades do varejo brasileiro, um niimero crescente de varejistas aparecem
na relagdo das maiores empresas do Brasil. A medida que essas empresas se expandem,
passam a adotar avangadas tecnologias de informacao e de gestdo, e desempenham papel cada
vez mais importante na modernizacao do sistema de distribuicdo e da economia brasileira.

(PARENTE, 2000)

Segundo Oliveira e Machado (2003), o setor de distribuicdo no Brasil ¢ dominado por
empresas varejistas, seguindo uma tendéncia mundial e integra fun¢des comerciais cldssicas
de procura e selecdo de produtos, aquisi¢do, distribuicdo, comercializagdo e entrega.
Conforme Pesquisa Anual de Comércio (PAC) realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), em 2002, 82,6% das empresas comerciais brasileiras eram formadas pelo
comércio varejista, com um faturamento de cerca de 203,6 bilhdes, o que correspondia a

34,99% do faturamento total do setor, conforme TAB. 2.

TABELA 2

Total de empresas comer ciais em 2002

.. Estabelecimentos com Receita Total
Total de Empresas Comerciais em .
2002 Receita de Revenda em 2002

Em abs Em % Em 1.000 R$ Em %
Total Brasil 1.279.843 100,0% 582.036.734 100,0%
Comércio Varejista 1.057.208 82.60% 203.681.392 34,99%
Comércio Atacadista 91.471 T.14% 250.627.341 43,06%
Comércio de Veiculos e
Motocicletas e Varejo de 131.164 10.24% 127.728.001 21.94%
Combustiveis

FONTE - Adaptado pela autora com base no |BGE — Pesquisa Anual de Comér cio 2002.
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Conforme Levy e Weitz (2000), o varejo estd tdo incorporado no cotidiano das pessoas que
normalmente elas nem imaginam os mecanismos que o envolvem. Os consumidores
desconhecem as elaboradas decisdes de negocios e as tecnologias usadas pelos varejistas para
oferecer bens e servigos e as decisdes complexas que os gerentes do varejo precisam tomar para
selecionar mercados-alvo, a localizagdo de lojas, quais mercadorias e servigos oferecer,
negociar com fornecedores, bem como decidir o preco, a estratégia de promogao e a exibigdo de
mercadorias. Tomar essas decisdes em um ambiente de alta competitividade e rapidas

mudancas ¢ desafiador e excitante, com grandes oportunidades financeiras para as empresas.

Na visao de Cobra (1992), o varejo, como canal de distribui¢do, desempenha um papel muito
importante no marketing. As decisOes estratégicas de produto, comunicacdo e preco
dependem, em ultima instancia, do varejo. A mudanga estratégica do varejo alterard ou afetara
o composto de marketing de atacadistas e fabricantes. Pode-se constatar isso pela mudanga de
direcionamento nas estratégias dos fabricantes, no tocante a embalagem, marca, promo¢ao na
embalagem, intensidade de propaganda, preco do produto e servigo relativo ao produto. E
preciso, portanto, minimizar as distor¢des de politicas e harmonizar as estratégias de

fabricantes e de atacadistas no ponto-de-venda ao consumidor, ou seja, no varejo.

Para Las Casas (2000), ¢ facil perceber a importancia do varejo no complexo mercadolédgico e
econdmico. Varias empresas comercializam produtos e servigos diretamente ao consumidor, €
milhdes de reais sdo transacionados diariamente; além de criar emprego e girar a economia, o
varejo ¢ um importante elemento de marketing. Para Kotabe e Helsen (2000), o varejo
emprega um percentual significativo da for¢a de trabalho e ganha enorme poder sobre
fabricantes e consumidores. Os varejistas tém se transformado em algumas das maiores

empresas mundiais, igualando ou superando os fabricantes, em termos de cobertura global.

Rachman (1973) ressalta que as empresas varejistas variam consideravelmente em tamanho,
indo desde uma pequena mercearia até as grandes lojas em cadeia. Seu conceito
administrativo também varia. Uma empresa tipica pode interessar-se pelo potencial de
negocios que existam em seu quarteirdo ou pelo potencial de vendas de determinada area

metropolitana ou até mesmo, por mercados nacionais em que deseja penetrar.
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4.3.1 Varego - conceitos e defini¢des

O varejo, segundo Parente (2000), pode ser considerado como todas as atividades que
envolvem o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal
do consumidor e o varejista como qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no
varejo, isto é, na venda de produtos para o consumidor final. Quando se fala em varejo, logo
surge na mente a imagem de uma loja; porém, na atualidade, as atividades varejistas podem
ser realizadas também pelo telefone, internet, correio ¢ também na casa do consumidor. Para
o autor, quando atacadistas e fabricantes vendem diretamente para o consumidor final, estdo
desempenhando atividades de varejo, mas ndo podem ser considerados como varejistas, por

nao serem essas as suas principais fontes de receita.

Levy e Weitz (2000) definem o varejo como um conjunto de atividades ou negdcios que
adicionam valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal ou
familiar e descrevem o varejista como o ultimo negociante de um canal de distribuicao,
ligando fabricantes a consumidores. Porém, contrariando Parente (2000), eles consideram que
os atacadistas podem também, exercer o papel de varejista. Eles s@o varejistas quando vendem

para o consumidor final e s3o atacadistas quando vendem para outros negociantes.

A American Marketing Association, de acordo Cobra (1992, p. 34), define o varejo como
“uma unidade de negocios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores”. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o varejo € o processo de unido dos
consumidores e mercados, caracterizando-se como o ponto maximo dos esforcos dos
parceiros das cadeias de suprimentos para atender as demandas dos consumidores. Para
Kotler (1998), as organizacdes varejistas incluem todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servicos diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo importando para

quem, como ¢ onde sdo vendidos.

Lewis e Littler (2001) ressaltam que as atividades varejistas ocorrem de muitas formas. As
mais comuns incluem a compra didria de alimentos, roupas, produtos de limpeza e higiene
pessoal. Entretanto, o varejo estd presente quando os consumidores finais obtém empréstimos

em bancos e instituicdes de crédito, fazem tratamentos médicos e dentarios, reservam
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passagens aéreas € ingressos para concerto ou mesmo compram refrigerantes em maquinas

automaticas, realizam compras em domicilios ou através de catalogos.

4.3.2 A evolucdo do varego

Segundo Cobra (1998), os varejistas sempre desempenharam um papel importante na
distribuicdo de mercadorias. A necessidade de troca de objetos surgiu a partir do momento em
que o homem saiu da caverna em busca de alimentos; porém, o fendmeno da organizacao
empresarial do comércio varejista ¢, todavia, relativamente recente, e a adocdo de técnicas

administrativas modernas data de algumas décadas para cd, nos Estados Unidos e Europa.

De acordo com Las Casas (2000), a concepcao do varejo como elemento intermediario dos
sistemas produtivos ocorreu nos Estados Unidos e na Inglaterra, a partir do inicio do século
XIV, com o surgimento das lojas de mercadorias gerais, ou general stores. Essas lojas
comercializavam praticamente todos os tipos de produtos: alimentos, tecidos, utilidades
domésticas, armas e muni¢des, ferramentas e outros. Posteriormente, no século XIX, com o
desenvolvimento dos meios de transporte, surgiram os estabelecimentos varejistas em
bairros, os shoppings centers, as lojas de departamentos, empresas de vendas pelo correio e

lojas em cadeia.

Conforme Gongalves (1995), a partir dos anos 80, diversos movimentos surgidos na industria
e no varejo, principalmente nos EUA e no Japao e conhecidos como Just-in-Time, ERC
(Efficient Consumer Response), EDI (Eletronic Data Interchange), Data Base Marketing etc.,
estabeleceram uma ligagdo estreita entre produgdo, distribuicdo e cliente final, que, unidos
pela informacdo que percorre a cadeia em qualquer sentido ou seqiiéncia, permitiram
conhecer mais profundamente os clientes, gerando o desenvolvimento de empresas varejistas
dedicadas ao atendimento dos desejos e necessidades individuais desses consumidores como,
empresas de concessdo de crédito, de informagdo ao cliente sobre produtos, servigos de

entrega etc.

De acordo com Rocha e Christensen (1999), na década de 90, ocorreu uma revolucdo quase

imperceptivel na forma do varejo de fazer negocios e que foi caracterizada por:
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Estratégia de marcas: assiste-se, ja ha alguns anos, ao fortalecimento das
marcas proprias dos varejistas. Esse fendmeno devera prosseguir no futuro,
embora ndo seja generalizado, pois varejistas importantes continuardo a
enfatizar as marcas dos fabricantes;

Automacdo: o estabelecimento de sistemas extremamente sofisticados,
baseados em leitura dtica, para lidar com controle e reposicdo de estoques,
compras, geréncia de espaco e outras decisdes criticas em varejo. A grande
maioria das lojas ja dispde de scanners em seus caixas, o que reduz o tempo de
espera do cliente na fila e proporciona informacao imediata sobre o fluxo de
mercadorias da loja para os consumidores;

Logistica: a estratégia de logistica passou a ser uma das maiores preocupagdes
da geréncia da empresa varejista. Muitas empresas estdo adotando a entrega
direta na loja, enquanto outras continuam trabalhando com armazéns e
depositos;

Concentragdo: esta ocorrendo um processo de concentracao, em todo o mundo,
no setor varejista. As pequenas firmas independentes, reconhecendo a ameaca
dos grandes concorrentes, estdo se unindo por meio de cooperativas e outras
formas de associagao;

Poder do varejista: a concentragdo de empresas ¢ o dominio da informagao de

mercado aumentaram sensivelmente o poder de barganha do varejista,
deixando o fabricante em posi¢do mais enfraquecida ou, pelo menos, levando a
um novo equilibrio de for¢as nessa relacao;

Politica de fornecedores: as grandes cadeias de lojas tém procurado

desenvolver estreita parceria com os fornecedores, inclusive por meio do envio
de informagdes imediatas do ponto-de-venda aos terminais de computadores
dos fabricantes;

Internacionalizacdo do varejo: defrontando-se com os mercados saturados, em

vias de saturagdo ou altamente competitivos, muitas empresas norte-
americanas e européias tém optado por expandir-se para outros mercados em
todo o mundo, onde predominem condi¢des semelhantes as de seu pais de

origem uma ou duas décadas atras.
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No Brasil, segundo Parente (2000), o varejo comegou a ser esbo¢ado no final do século XIX,
com o inicio da industrializagdo e¢ o surgimento dos meios e vias de transporte. Os
historiadores citam o Visconde de Maud como pioneiro € um dos mais importantes varejistas,
além de ser responsavel por fundagdes de bancos, construgdo de estradas de ferro, estaleiros
industriais e investimentos importantes em companhias de iluminacio a gés na cidade do Rio

de Janeiro.

Para Las Casas (2000), os periodos seguintes foram marcados pelo surgimento de novos
varejistas que fizeram historia no varejo brasileiro, tais como a Casa Masson (1871), as
Lojas Pernambucanas (1906), a Mesbla (1913) e a Casa Anglo-Brasileira (1913). Em
termos historicos, o desenvolvimento mais concreto do varejo ocorreu logo apds a
segunda guerra mundial, com o declinio do setor atacadista tradicional, que era até entdo,
o distribuidor do setor produtivo. A partir dai, houve um aumento da concentracdo de

negbcios de varejo.

Para o autor, a evolucdo histérica do varejo brasileiro, bem como o de outros paises, esta
diretamente relacionada com o cenario em que se assentam a infra-estrutura das cidades.
Além disso, ¢ necessaria a concentragdo mercadologica que se pressupde a existéncia de

pessoas, dinheiro, autoridade para comprar e, evidentemente, disposi¢do para comprar.

Na visdo de Takaoka e Navajas, apud Borges (2001), o setor de alimentos demorou um
pouco mais para se adequar as demandas atuais. O aparecimento do auto-servigo,
denominado supermercado, sé ocorreu a partir década de 50. Foi ai que evolugdo e a
modernizacdo do varejo ganharam impulso, principalmente devido a entrada do capital
estrangeiro. Um exemplo disso foi a chegada de gigantes multinacionais como o Carrefour,

0 Makro e a C&A.

Segundo Parente (2000), a ultima década do século XX foi marcada por uma dréstica
modificagdo no varejo brasileiro. As grandes empresas varejistas como Carrefour, Wal-Mart,
Ahold e Cassino ampliaram a sua participacdo no mercado brasileiro, trazendo novas técnicas
de gestdo, acirrando a concorréncia no mercado e provocando um rapido processo evolutivo,
que proporcionou a sele¢do natural de uma nova “espécie” de varejista que conseguird

sobreviver no século XXI.
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Nesse periodo, grandes grupos varejistas brasileiros como a Mesbla ¢ o Mappin
desapareceram, pois ndo dispunham do conhecimento necessario para mapear as
oportunidades e ameacas de mercado e ndo conseguiram evoluir na velocidade exigida por
ele. Esses grupos sucumbiram ou foram absorvidos por concorrentes bem mais equipados em

competéncia gerencial e em inteligéncia competitiva.

Figueiredo, Arkader e Ozoério (2002) destacam que fatores como a estabilidade econdmica, o
crescente numero de fusdes e aquisigdes, a presenga de concorrentes internacionais que
chegaram ao mercado com novas tecnologias e experiéncia superior ¢ consumidores mais
exigentes e conscientes de seus direitos, ocorreram no cendrio brasileiro no final do século
XX, posicionando o setor varejista brasileiro em um contexto de alta competicdo e

impulsionando essas empresas na busca pela eficiéncia na gestdo de seus negocios.

4.3.3Tiposdevarego

Segundo Kotler (1998) e Parente (2000), as organizacdes varejistas sdo variadas e novas
formas continuam surgindo. Diversas classificacdes tém sido propostas, mas elas podem ser
reunidas em quatro grupos bésicos, conforme descritas na FIG. 7: as lojas de varejo, o varejo

sem loja, o varejo de servigos e as organizagdes varejistas.

Tipos de Varejo
|

v v v v
Lojas de Varejo Varejo de Servigos Varejo sem Lojas Organizag6es de Varejo
= Lojas de Especialidade = Venda Direta = Lojas de Redes Corporativas
= Lojas de Departamento = Marketing Direto = Rede Voluntéaria
= Supermercados = Venda Automaética = Cooperativa de Varejistas
= Lojas de Conveniéncia = Servicos de Compra = Cooperativade Consumidores
= Lojas de Desconto = Organizagéo de Franchising
= Varejo de Liquidagao = Conglomerado de
= Superlojas Comercializagéo
= Showrooms de Venda por Catalogo

FIGURA 7- Tiposde varegjo.
FONTE - Adaptado pela autora com base em Kotler (1998) e Par ente (2000).
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4.3.3.1Lojasdevargo

Para Kotler (1998), os consumidores podem comprar bens e servigos em uma ampla variedade
de lojas encontradas na maioria dos paises. Como os produtos, os tipos de lojas de varejo
passam por estagios de crescimento e declinio, podendo ser descritos como ciclo de vida do
varejo. Um tipo de loja de varejo surge, desfruta um periodo de crescimento acelerado, atinge a
maioridade e, depois, declina. As formas mais antigas de varejo demoraram muitos anos para
atingir a maturidade, mas as formas mais novas chegam a maturidade muito mais cedo. As lojas
de departamento demoraram 80 anos para atingir a maturidade, enquanto as lojas de fabricas,

uma forma mais moderna, chegaram a maturidade em 10 anos.

Pereira (1973) ressalta que as lojas de varejo modernas assumem caracteristicas peculiares,
como a economia de pessoal, a venda em massa com margens baixas, uma diversificagdo de
produtos rigorosamente controlada que garanta uma razoavel escolha por parte dos
consumidores e, a0 mesmo tempo, a venda em massa de produtos padronizados, bastante
espaco que permita a venda de grandes quantidades, combinada com a diversificacdo de
mercadorias e, finalmente, instalacdes que proporcionem ao cliente conforto ¢ ambiente
agradavel para fazer compras. Essas caracteristicas estdo interligadas, formando um tnico
sistema. Segundo Kotler (1998), as lojas de varejo podem ser classificadas em oito categorias:
lojas de especialidade, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de
desconto, varejos de liquidacdo, superlojas e showrooms de catdlogos.

a) Lojas de especialidade (ou lojas especializadas)

Segundo Kotler (1998), as lojas de especialidade s3o aquelas que vendem uma
linha estreita de produtos com um profundo sortimento dessa linha: roupas,
materiais esportivos, moveis, livrarias. Para Las Casas (2000), essas lojas sdo
formadas mais freqiientemente por varejistas independentes que oferecem aos
consumidores uma linha tnica ou muito semelhante de produtos, como artigos
esportivos, eletrodomésticos, joias etc. Em geral tém um bom sortimento e
apresentam varios estilos e op¢des de tamanho.

De acordo com Parente (2000), as lojas especializadas dominam o varejo de
ndo-alimentos no Brasil. Em geral, apresentam um sortimento profundo em
algumas linhas de produtos e estdo direcionadas para certo segmento de

consumidores, ¢ podem ser subdivididas em uma variedade de tipos e
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formatos. Elas podem posicionar-se nos mais variados segmentos, desde lojas
de presentes sofisticados para consumidores de alta renda, até no de lojas de
confecgdes femininas, direcionadas para consumidores de baixa renda.

O tamanho das lojas também ¢ variado e pode ocupar grandes areas de venda e
empregar varios funcionarios como, as lojas Leroy Merlin, especializada em
construcao, ou mesmo ocupar apenas uma pequena area € empregar poucos
funcionarios como, uma tabacaria ou uma loja de perfumes. Podem fazer parte
de grandes redes como a Fotdptica ou Forum, ou serem independentes,
pertencendo a um pequeno empresario.

Ja Kotler (1998) subclassifica as lojas de especialidade em:

a) lojas de linha unica como, uma loja de roupas;

b) lojas de linha limitada como, uma loja especializada em roupas masculinas;
c¢) loja superespecializada como, uma loja de roupas masculinas feitas sob

medida.

b) Lojas de departamento

Para Parente (2000), sdo lojas de grande porte que apresentam uma variedade
de produtos, oferecendo ampla gama de servicos aos consumidores,
estruturadas em bases departamentais onde cada departamento ¢ administrado
como uma unidade estratégica de negocio, em que seus gestores tomam as
decisoes de compra, venda, promogdes, sendo os resultados também avaliados
no nivel de cada departamento.

Segundo Kotler (1998), sdo lojas que vendem varias linhas de produtos,
tipicamente roupas, moveis e utilidades domésticas, em que cada linha ¢
operada por um departamento separado, administrado por compradores
especializados. Levy e Weitz (2000) acrescentam que dentro das lojas de
departamento podem ser encontrados, em algumas situagdes, departamentos
alugados e operados por uma empresa especializada no varejo de um tipo
especifico de mercadorias ou servicos. As maiores lojas de departamentos no
Brasil, segundo Las Casas (2000), sdo Casas Bahia, Lojas Renner, Casas
Pernambucanas etc.

¢) Supermercados

Para Levy e Weitz (2000), os supermercados sdo os principais canais de varejo

alimenticio e surgiram em substituicdo aos mercados de vizinhanca
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(mercearias), pertencentes e operados por familias. Essa mudanga no formato

de comercializagdo de produtos alimenticios foi ocasionada pelas mudangas

sociais ocorridas nas metropoles incluindo o uso difundido de carros, o

aparecimento das marcas nacionais, a sofisticagao crescente dos consumidores

e a refrigeracdo e embalagens apropriadas. Essas mudangas facilitaram aos

consumidores irem a lojas localizadas mais longe de suas residéncias.

De acordo com Kotler (1998), os supermercados sdo relativamente grandes,

operam com custo baixo, margem pequena, volume elevado, auto-servigo e sao

projetados para atender as necessidades totais de consumidores em termos de

alimentos, produtos de higiene pessoal e de limpeza e produtos para a

manutencao do lar.

De acordo com Parente (2000), os supermercados podem ser divididos em

duas categorias:

a) os supermercados compactos, caracterizados pelo sistema de auto-servigo,
que possuem de dois a seis check outs e com produtos dispostos de maneira
acessivel, que permitem aos consumidores “auto-servirem-se”, utilizando
cestas e carrinhos;

b) os supermercados convencionais, de porte médio, mantém o carater
essencialmente de loja de alimentos, apresentando boa variedade de
produtos. No Brasil, as maiores redes de supermercados sao classificadas
como convencionais, como por exemplo, o Epa, em Belo Horizonte, o
Zona Sul, no Rio de Janeiro e o G. Barbosa, em Aracaju.

d) Lojas de conveniéncia

Para Levy e Weitz (2000), as lojas de conveniéncia fornecem uma variedade e
sortimento de mercadorias, limitados em um local acessivel e cobram precos mais
elevados que os supermercados. Possuem aproximadamente 280 a 740 metros
quadrados e permitem aos consumidores fazerem compras rapidamente, sem ter
que pesquisar em uma loja grande e esperar longas filas de controle de saida.

De acordo com Kotler (1998), sdo lojas relativamente pequenas, localizadas
proximo as areas residenciais; vendem uma linha limitada de produtos de
conveniéncia de alta rotatividade. Seu horario de funcionamento ¢ amplo ¢ o fato
dos consumidores as procurarem para compras complementares ¢ de ultima

hora, as caracterizam como estabelecimento de pregos relativamente altos.
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Para Parente (2000), as lojas de conveniéncia vém pouco a pouco ampliando
sua presen¢a no mercado brasileiro. Localizadas principalmente em postos de
gasolina, enfrentam dois grandes concorrentes que tém limitado a sua
expansao: de um lado, os super e hipermercados, que passaram a funcionar 24
horas e, de outro, o atendimento personalizado e a maior variedade de padarias
cada vez mais equipadas.

e) Lojas de desconto

De acordo com Kotler (1998), sdo lojas que vendem mercadorias padronizadas
a precos mais baixos porque trabalham com pequenas margens e grandes
volumes. Vendem regularmente suas mercadorias a precos baixos, oferecendo
a maioria das marcas nacionais € nao produtos inferiores.

Para Levy e Weitz (2000) e Cobra (1992), as lojas de desconto podem cobrar
precos mais baixos que as lojas de departamentos porque oferecem menos
servicos em locais de custos baixos em uma atmosfera mais espartana. Elas
eliminam a sofisticagdo e o investimento em marca para poderem
comercializar com precos competitivos e enfatizam o auto-atendimento.
Normalmente trabalham com menos marcas e tamanhos de cada categoria do
que as lojas de departamento.

f) Varejo de liquidagdo

Caracterizam-se, segundo Kotler (1998), por lojas que compram a pregos

abaixo do atacado e transferem parte da vantagem aos consumidores.

Trabalham com sortimento varidvel e mutante de produtos de alta qualidade,

freqlientemente, pontas de estoque, numeros ¢ modelos esparsos obtidos a

precos reduzidos de fabricantes ou de outros varejistas. H4 trés tipos de

importantes de varejo de liquidagao:

a) QOutlets de fabrica, que sdo operados pelos proprios fabricantes,
normalmente vendem sobras e mercadorias descontinuadas ou
irregulares;

b) varejos de liquidagdo independentes, de propriedades ou dirigidos por
empreendedores ou por divisdes de corporagdes varejistas maiores;

c) os clubes de atacadistas que vendem uma selecdo limitada de produtos
alimenticios de marcas conhecidas, eletrodomésticos, roupas e uma

variedade de outros bens com grandes descontos.
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g) Superlojas

Segundo Parente (2000), as superlojas sdo grandes supermercados que
apresentam uma completa linha de produtos pereciveis. Apesar de serem lojas
predominantemente de alimentos, oferecem também razoavel gama de
produtos nao-alimenticios, inclusive téxteis e eletronicos.

Para Kotler (1998), o espagco de venda médio das superlojas ¢é de
aproximadamente 11 mil metros quadrados e visa atender a necessidade total
dos consumidores para compras rotineiras de alimenticios e de itens nao-
alimenticios. O modelo mais comum de superlojas ¢ o Hipermercado, que
combina os principios do supermercado, lojas de descontos e dos varejos de
fabricas. Seu sortimento de produtos vai além de bens comprados
rotineiramente, incluindo moveis, eletrodomésticos grandes e pequenos, itens

de vestuario e muitos outros produtos.

h) Showroom de venda por catalogos

Sao lojas que, de acordo com Kotler (1998), vendem uma sele¢do ampla de
bens de marcas conhecidas que permitem giro rapido e desconto nos precos.
O sortimento oferecido inclui joias, ferramentas elétricas, cameras
fotograficas, malas de viagem, pequenos eletrodomésticos, brinquedos e
materiais esportivos. Os consumidores escolhem por catalogo, que depois sdo
retirados na area de expedicdo do showroom. Ganham dinheiro cortando
custos, reduzindo margens de lucro e vendendo barato, o que possibilita
maior volume de vendas.

Para Levy e Weitz (2000), um showroom de catalogo ¢ um varejista cujo
showroom ¢ adjacente a seu deposito. Esses varejistas, normalmente, sdo
especializados em equipamentos de uso doméstico, joalheria,
equipamentos esportivos, de jardinagem ¢ eletronicos de consumo. Na
maioria dos showrooms, os clientes preenchem um pedido da mercadoria
usando um nimero do item em exposicao ou de um catdlogo. Em seguida,
o pedido ¢ entregue a um atendente que retira a mercadoria em um

deposito.
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4.3.3.2Vargosem lojas

Parente (2000) assegura que o varejo sem loja estd revolucionando o mercado. Os
mecanismos para essa revolugdo estdo acontecendo mediante técnicas de venda que permite
aos consumidores comprarem produtos e servicos, sem ter que deixar a sua casa. Com a
aceleragdo da tecnologia de comunicacao e as mudancas no estilo de vida dos consumidores,
o potencial de crescimento para o varejo sem lojas € explosivo e requer dos varejistas

tradicionais, um continuo monitoramento do desenvolvimento do varejo sem lojas.

Segundo Kotler (1998), embora a maioria dos produtos e servigos seja vendida através de
lojas, o varejo sem loja vem crescendo mais rapido do que o varejo de lojas, representando
um significativo percentual de todas as compras dos consumidores. Para Las Casas (2000),
sdo varias as formas de vender mercadorias e servigos por métodos diretos ao consumidor
como, o telemarketing’ ¢ a venda porta-a-porta. Os varejistas devem ser ativos procurando
clientes e ndo se comportarem passivamente, esperando que os clientes os procurem. Para
Kotler (1998), o varejo sem lojas pode ser classificado em quatro tipos principais: marketing
direto, vendas diretas, maquinas de venda (venda automatica) e varejo virtual.
a) Venda direta
De acordo com Parente (2000), a venda direta é um sistema de venda ao
consumidor que envolve explicacdes pessoais € demonstragdo de produtos e
servigos. O contato pessoal poderd ser realizado na casa do consumidor, no
escritorio, ou pelo telefone. Muitas empresas vém se apoiando integralmente
nesse sistema, como a Avon, Natura, Tupperware € Amway. O sistema oferece
ao consumidor ndo somente a conveniéncia da compra em casa, mas também
um processo decisorio mais facilitado — menos alternativas de marcas para
escolher e aconselhamento do vendedor.
As vendas diretas iniciaram-se, segundo Kotler (1998), com os mascates
itinerantes ha varios séculos e sdo constituidas por empresas que vendem de
porta a porta, escritorio a escritorio e em reunioes domiciliares. Essa venda

pode acontecer de trés formas:

? Telemarketing — modalidade de comunicagdo voltada a propaganda e ao marketing direto. Opera, geralmente,
por meio de computadores interligados a rede de telefonia publica, que realizam varias chamadas simultaneas,
podendo ser emissivo (emitir a chamada) ou receptivo (receber a chamada).
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1) venda um a um, onde um vendedor visita e procura vender produtos a um
usuario potencial;

2) venda de um para muitos, também conhecida como reunido de vendas, se
caracteriza pela presenca de uma vendedora que vai a casa de uma anfitria,
que convida as amigas e vizinhas para uma reunido; ela demonstra os
produtos e tira os pedidos;

3) através do marketing de multinivel, que ¢ uma variante da venda direta em
que empresas recrutam empresarios independentes que atuam como
distribuidores de seus produtos. Esses distribuidores, por sua vez, recrutam
e vendem a outros distribuidores que, eventualmente, recrutam outras
pessoas para vender seus produtos, geralmente, na residéncia dos
consumidores.

b) Marketing direto

Parente (2000) define o marketing direto como um sistema interativo entre
vendedor e consumidor, que utiliza um ou mais veiculos de comunicagao para
produzir contato com clientes ou conseguir um pedido de compra. O varejista
comunica suas ofertas através de catdlogos, revistas, radio, televisdo ou
computador; os consumidores efetuam seus pedidos pelo correio, telefone ou
computador.

De acordo com Kotler (1998), o marketing direto teve sua raiz na venda pelo
correio, mas hoje inclui outras maneiras de atingir as pessoas, como O
telemarketing e marketing de resposta direta via televisdo (programas de
compra diretamente da residéncia e infomerciais).

¢) Venda automaética (por maquinas)

Para Parente (2000), ¢ um sistema realizado por meio de maquinas, no qual os
consumidores podem comprar produtos e servigos. O consumidor efetua o
pagamento em dinheiro, fichas compradas antecipadamente ou por cartdes de
crédito. No Brasil, esse sistema vem sendo crescentemente utilizado para a
venda de refrigerantes, sucos e cafés, mas pode ser utilizado para uma ampla
variedade de produtos e servigos.

d) Servigo de compra

Segundo Kotler (1998), um varejista sem loja pode atender a consumidores

especificos como, funciondrios de grandes organizagdes como escolas,
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hospitais, sindicatos e 6rgaos governamentais. Os funcionarios associam-se ao
servigo de compra e recebem autorizacdo para comprar de uma lista

selecionada de varejistas que concordam em dar descontos aos filiados.

4.3.3.3 Organizacbes de varejo

Uma tendéncia descrita por Kotler (1998) é o varejo corporativo, onde varejistas
independentes se organizam em redes para obterem economia de escala em fun¢do do maior
poder de compra, reconhecimento de marca e treinamento de funcionarios. Eles podem ser

classificados principalmente em lojas de redes corporativas, cooperativas e franchising.

a) Lojas de redes corporativas
Segundo Kotler (1998), sao consideradas lojas de redes corporativas quando
dois ou mais estabelecimentos de propriedade e controle centralizados
empregam uma central de compras e merchandising® ¢ vendem linhas de
produtos similares. As redes corporativas aparecem em todos os tipos de
varejo, mas sdo mais fortes em lojas de departamentos, variedades, alimentos,
produtos farmacéuticos, calgados e roupas femininas;

b) Cooperativa
Segundo Las Casas (2000), as cooperativas sdo agrupamentos de varejistas
independentes onde cada um opera suas lojas, mas tomam certas decisdes em
conjunto, como compras, promogdes etc. A vantagem dessa formagao ¢ que ela
possibilita aos independentes gozarem certos beneficios dos varejistas em
cadeia, como precos reduzidos por compra em quantidade e atengdo dos
fornecedores.
Para Parente (2000), as cooperativas surgem dos objetivos comuns e conexdes
existentes entre varios membros do canal para obtengdo de beneficios como
reducdo de custo, obtencdo de maior eficiéncia em marketing e logistica e
aceleragdo de resposta do canal a mudangas ambientais.

Para Kotler (1998), as cooperativas podem ser divididas em duas:

3 Merchandising — E todo esforgo promocional concentrado, através do uso coordenado e organizado de material
de ponto de venda como cartazes, cartazetes, displays, broadsides, folders ¢ outras pecas de comunicagao.
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1) cooperativa de varejista: consiste em varejistas independentes que criam
uma organizagdo central de compra e adotam esfor¢cos promocionais
conjuntos;

2) cooperativa de consumidores: sdo constituidas por empresas varejistas de
propriedade de seus consumidores. Comecam pela insatisfagdo de
consumidores em relacdo aos servigos prestados pelos varejistas locais, ou
em fungdo de precos elevados ou da baixa qualidade dos produtos
oferecidos.

¢) Organizacdo de franchising

Para Cobra (1992), o franchising ¢ uma loja especializada que opera sob
licenga. A franquia nada mais ¢ do que uma forma de comércio que funciona
mediante contrato para uso da marca, para uso com exclusividade de uma linha
de produtos ou de servicos e que deve operar sob normas rigidas de
funcionamento.

Para Kotler (1998), ¢ uma associagdo contratual entre um franqueador
(fabricante, atacadista ou organizacdo de servicos) e franqueado (empresarios
independentes que compram o direito de posse e operacdo de uma ou mais
unidades do sistema de franquia). Normalmente, as organizacdes de
franchising s3o baseadas em algum produto, servico ou método exclusivo de

fazer negocios, em uma marca ou patente desenvolvida pelo franqueador.

4.3.3.4Varejo de servicos

Segundo Levy e Weitz (2000), os varejistas de servigos sdo definidos cujo principal aspecto
de suas ofertas sdo os servigos e ndo as mercadorias. Eles sdo uma grande parte da industria
do varejo, e vém assumindo uma importancia crescente, em fun¢cdo da mudanga de hébito dos

consumidores, que buscam praticidade e economia de tempo.

De acordo com Parente (2000), quando se pensa em varejo, a primeira imagem que surge sao
lojas que vendem produtos tangiveis. Entretanto, grande parte das atividades varejistas
consiste na prestacdo de servicos. Nem sempre ¢ facil separar o varejo de servigos de

produtos. Muitos formatos varejistas apresentam uma combinagdo dessas duas atividades. No
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varejo de servigos, o consumidor ndo adquire a posse de bens comprados, mas seus
beneficios. Segundo o autor, sdo quatro caracteristicas basicas dos servigos que os distinguem

dos produtos: sdo intangiveis, pereciveis, inseparaveis dos produtos e heterogéneos.

4.4 Os Supermer cados

J4

Segundo Borges (2001), o supermercado ¢ o formato do varejo que mais se destaca no
sistema de auto-servigo alimentar, principalmente por ser o de maior visibilidade e freqiiéncia
de visitas. Por isso, ele chama tanto a aten¢ao dos consumidores, como dos fornecedores das
mais variadas linhas e tipos de produtos. A loja de supermercado ¢ um importante ponto de
distribuicdo para produtores de alimentos, vestuarios, calgados, artesanatos, eletrodomésticos,
pecas para automoveis, ferramentas, utilidades domésticas, bebidas, editoras, informatica e

muitos outros. Isso mostra a importancia dos supermercados no mundo moderno.

Segundo a 27* pesquisa Ranking ABRAS apud Lukianocenko (2004), o potencial
empreendedor do setor de auto-servico alimentar no Brasil ¢ bastante significativo em
diversos aspectos e tém demonstrado um crescimento anual expressivo, gerando uma maior
participacdo no varejo de auto-servico alimentar em 2003 (TAB. 3) e gerando mais de

739.800 empregos diretos (TAB. 4).

TABELA 3

Participacédo do segmento super mer cado no auto-servico alimentar brasileiro

Participacdo do segmento supermercado no auto-servigo alimentar brasileiro

Faturamento NUmero Ndmero de check- NGmero de Areade Vendas (em
Nominal delojas outs funcionarios milhdes de m2)
(Em bilhoes) d
Seto_r de auto- 87,2 71.372 163.216 739.846 17,9
Servicos
gmento 7 30.715 122.560 606.284 131
Supermercados

FONTE - 272 pesquisa Ranking ABRAS.
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TABELA 4

O auto-servico alimentar brasileiro

O AUTO-SERVICO ALIMENTAR BRASILEIRO

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Numero de lojas de auto-servigo
. 47.787 51.502 55.313 61.259 69.396 68.907 71.372
(Censo Nielsen)
Faturamento anual (em R$ bilhdes
o 50,4 55,5 60,1 67,6 72,5 79,8 87,2
nominais)
Participacdo % do faturamento sobre o
6,0 6,1 6,0 6,2 6,2 6,1 58
PIB
Numero de empregos diretos 655.003 666.752 670.086 701.622 710.743 718.631 739.846
Area de vendas (em m2 milhdes) 12,0 12,7 13,1 14,3 15,3 15,9 17,9
Namero de check-outs 123.170 125.867 135.914 143.705 156.022 157.446 163.216

FONTE - 272 pesquisa Ranking ABRAS.

4.4.1 A origem dos super mer cados

Os supermercados sdo os principais responsaveis pela introducdo dos produtos de marcas
proprias e, portanto, ¢ importante ressaltar alguns passos relevantes na constru¢cdo de seus
formatos atuais. As atividades comerciais como um todo, porém, sé vieram a sofrer grandes
alteragdes no final do século XX, com a introdugdo de novas técnicas de distribuigdo e
controle de estoques, além de estratégias competitivas mais agressivas € a introducdo de

novos formatos. (PUBLIO, 2001)

Conforme Cyrillo (1987), nas trés primeiras décadas do século XX, o varejo nos Estados
Unidos era composto por lojas independentes e cadeias de mercearias que utilizavam o
sistema de atendimento em balcdo. O diferencial desses estabelecimentos era o atendimento
personalizado, os pedidos por telefone, crédito e entregas a domicilio. As redes de mercearias
se formaram pela expansdo do niimero de lojas, impulsionadas pela necessidade de dispersao
dos pontos de venda, devido a pequena capacidade de mobilidade dos compradores, pois os

meios de comunicagao € os transportes eram €scassos.

De acordo com Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 1993), a expressdo auto-
servico (self-service), onde o cliente escolhe os produtos sem a ajuda de funcionarios, € que

caracteriza o principio basico do supermercado, foi utilizada pela primeira vez em 1912 por
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comerciantes do estado da California (EUA), para definir a forma de operagdo de suas lojas. Em
1915-1916, foram inauguradas as primeiras lojas Alpha Beta Markets e Piggly-Wiggly, que

adotavam o auto-servico, catracas de controle de entrada de clientes ¢ vendas somente a vista.

Segundo Cyrillo (1987), em decorréncia da Grande Depressdo (final da década de 20 e inicio
de 30), os anos trinta foram marcados pela diminui¢do do poder aquisitivo da populagao
americana, obrigando os varejistas a implementar inovacdes. A ado¢do do auto-servigo
permitiu a diminuigdo de custos com a mao-de-obra, eliminou os pedidos por telefone e as
entregas em domicilios, possibilitando uma reducdo nas margens de comercializagdo e um
aumento no giro das mercadorias, ocasionando uma queda substancial nos pregos ¢ maior

disputa por clientes.

De acordo com Publio (2001), antes do aparecimento da crise, o varejo havia se
desenvolvido principalmente em fun¢ao do crescimento extensivo do mercado. O aumento
da populagdo e da renda levava a uma demanda sempre crescente. Até entdo havia espaco
para o crescimento da oferta sem a preocupagdo com a eficiéncia ou reducao do custo. A
alta rotacdo de estoques permitia ganhos elevados com margens reduzidas, uma vez que o
custo dos produtos comercializados tendia a se reduzir, devido as altas escalas e aos
continuos ganhos de produtividade. Com a crise dos anos trinta, percebeu-se a distingao
entre dirigentes e donos de capitais, o que permitiu a profissionalizagcdo das estratégias dos
supermercados, proporcionando uma alteragdo nos formatos fisicos das lojas (layouts), com
a eliminagdo dos balcdes e a colocagdo das mercadorias em prateleiras baixas onde os

consumidores pudessem alcangar.

Para Cyrillo (1987), esse novo formato atraiu principalmente clientes das grandes cadeias, que
possuiam menor poder aquisitivo. Os clientes de alta renda permaneceram em sua maioria
leais aos servigos personalizados das lojas independentes, como os pedidos por telefone e as
entregas a domicilio. Rapidamente, portanto, muitas lojas de grandes redes foram
transformadas em supermercados. Na década de 30, a cadeia A&P substituiu 933 lojas de
atendimento em balcdo por 204 supermercados; a Kroger € a Safeway eliminaram juntas 600

lojas, substituindo-as por 61 supermercados.
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Apesar das dificuldades impostas a todas as atividades durante a Segunda Guerra Mundial, os
supermercados se consolidaram como um importante meio de distribui¢do de alimento e
outros produtos. Nessa fase, com a falta de alimentos, as prateleiras vazias foram preenchidas
com mercadorias ndo alimenticias para melhorar a aparéncia do interior das lojas. Apds a
guerra, os consumidores ja haviam se acostumado a adquirir as mercadorias ndo alimenticias
nos supermercados e as compras esporadicas se tornaram habituais. A venda desses produtos

passou a representar importante faturamento dos supermercados.

Segundo Connor e Schiek apud Sesso Filho (2001), os periodos que se seguiram ao pos-
guerra foram marcados pelo aumento do poder aquisitivo da populagdo norte-americana,
estimulando a industria a aumentar o servigo € a conveniéncia de seus produtos. Nas décadas
posteriores, as lojas expandiram-se e tornaram-se maiores € mais modernas. O aumento da
qualidade das lojas de varejo acompanhou o crescimento das areas urbanas, levando essas

empresas a expandirem suas localizagdes.

4.4.2 Os super mer cados no Brasil

Conforme ABRAS (1993), a Segunda Guerra alterou o jogo de for¢as politicas no mundo e
colocou os Estados Unidos como lideres do bloco capitalista, o que aumentou sua influéncia
econdmica e politica sobre os paises sul-americanos, e refor¢ou o modelo de vida americano
como um ideal a ser alcangado em sua plenitude. No Brasil, a presenca norte-americana
passou a ser perceptivel ndo apenas no mundo dos negocios e do lazer, mas também no
cotidiano dos lares de classe média das grandes cidades. A politica de livre importagdo,
adotada por Dutra até 1947, colocou ao alcance de um maior numero de pessoas, utensilios

e aparelhos.

De acordo com Cyrillo (1987), a década de 50 foi marcada pelas altas taxas de crescimento da
renda nacional e urbanizagdo, propiciando o aparecimento dos grandes centros urbanos e
aumentando a demanda por produtos. Esses fatores fizeram com que o varejo tradicional, com
atendimento personalizado ndo conseguisse atender as exigéncias das transformacdes da
comercializacdo. Desta forma, o supermercado surgiu como uma nova op¢ao para atender ao

grande volume a ser comercializado, exigindo demanda e oferta de alimentos em crescimento.
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Os primeiros supermercados foram instalados nas areas centrais das grandes cidades, de
forma a atender os consumidores localizados em regides de grande concentracao de pessoas e
de maior poder aquisitivo e ofereciam bens de alta qualidade e precos. Porém, mesmo com a
vantagem da economia de escala em relacdo ao varejista tradicional, inicialmente os
supermercados enfrentaram algumas barreiras que inibiram a sua expansao:

a) Os consumidores ja estavam habituados ao modelo tradicional, com
atendimento personalizado em balcao;

b) Os supermercados ndo eram reconhecidos oficialmente como uma categoria
diferenciada de varejo de alimentos, o que provocava incertezas para o0s
investidores, como a atividade era considerada de risco e possuia uma
concorréncia com o varejo tradicional predominante, o mercado financeiro nao
oferecia linhas de crédito especiais para a atividade;

c) A carga tributiria no Brasil para a venda de alimentos era o Imposto sobre
Vendas e Consignacdes (IVC), que aplicava o imposto em todas as fases de
producdo e distribuicdo de uma determinada mercadoria, gerando custos mais
elevados de operacdo. As altas aliquotas estimulavam a sonegacdo pelo
varejista tradicional. Porém, os supermercados ndo se beneficiavam desse
fator, por possuirem estrutura administrativa diferente, com registro mecanico

das compras, o que dificultava a sonegacao.

Segundo ABRAS (1993), apesar do crescimento relativo dos supermercados, na década de 60,
a distribuicdo da maior parte dos alimentos consumidos pela populacdo, especialmente nos
bairros mais distantes e periféricos das cidades, ainda era deficiente e baseada no comércio
tradicional, composto por armazéns, empdrios, quitandas e feiras. Com algumas excegdes, 0s
armazéns e emporios eram negdcios modestos, de capital limitado, o que ndo lhes dava
suficiente poder de estabelecer com o fornecedor pregos e prazos favoraveis ao barateamento
do preco ao consumidor. Apenas as feiras, cujos custos fixos, em decorréncia da pequena
incidéncia de impostos, eram melhores que os dos demais estabelecimentos, podiam oferecer
precos melhores. Em 1967, na cidade de Sao Paulo, elas eram responsdveis pelo

abastecimento de 70% dos habitantes.

Conforme Cyrillo (1987), no inicio da década de 70, ocorreu uma maior aproximagao entre

supermercadistas e governo, fazendo com que o I Plano de Desenvolvimento (1972-1974)
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incorporasse entre suas metas, a expansao das redes de supermercados e outros sistemas de
auto-servigos, com o objetivo de modernizar o sistema de distribuicao de alimentos. Um dos
beneficios oferecidos pelo governo foi a concessdo de uma linha especial de financiamento
para o setor, a qual utilizava recursos do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico
(BNDES) e do PIS, o que permitiu um aumento consideravel no nimero de auto-servicos e

elevou a participacdo do setor no faturamento total do varejo.

Segundo ABRAS (1993), a partir de 1973, o pais passou a enfrentar problemas econdmicos,
ocasionando uma diminui¢do do consumo. Para Cyrillo (1987), esse periodo impulsionou os
supermercados a adotarem um novo formato: a abertura de lojas com menor niimero de
alimentos pereciveis e limitacdes de marcas e produtos. Essas lojas de sortimento limitado
foram introduzidas por empresas atuantes no setor, principalmente pelas maiores redes,
passando a concorrer fortemente com os supermercados convencionais, oferecendo pregos
menores, obtidos através do aumento do volume comercializado e conseqiiente aumento do
poder de negociacdo junto aos fornecedores e do atendimento de consumidores de baixa

renda, anteriormente excluidos do mercado de consumo.

De acordo com a ABRAS (1993), a década de 80 provocou uma drastica redug¢do no poder
aquisitivo da populacdo, sobretudo da classe média. A situagdo influiu diretamente sobre o
perfil dos compradores de supermercados: preocupados em controlar os gastos, eles reduziam
a compra de importados, de bebidas e outros supérfluos em favor dos alimentos de primeira
necessidade, optavam por similares de menor custo e comparavam precos entre o0s
concorrentes. Novos habitos alimentares foram aos poucos se estabelecendo, como a
substituicdo da carne bovina pela de frango, bem como o crescimento da atencdo com as
embalagens em seu aspecto de prote¢do ao alimento. Formava-se, portanto, no consumidor,

uma nova mentalidade, mais atenta a seus direitos que as facilidades de consumo.

Segundo Sesso Filho (2001), o fim da década de 80 e inicio de 90 foram marcados por um
periodo de altas taxas de inflagdo no Brasil, o que afetou profundamente o comportamento das
pessoas em relagdo ao consumo de alimentos. Os consumidores se programavam para realizar
suas compras imediatamente apds o recebimento do salario e compravam grandes volumes de
alimentos, priorizando os estabelecimentos que oferecessem todos os itens de que

necessitavam. A comparacdo entre precos de um mesmo produto em varias lojas era
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dificultada pela grande velocidade de remarcagdes, fazendo com que as pessoas perdessem a

referéncia de prego para a maioria dos produtos, inclusive os da cesta basica.

Conforme Saab e Gimenez (2000) e Wilder e Sesso Filho (2002), na década de 90, o
segmento de comércio varejista de alimentos no Brasil passou por um processo de
reestruturacao e consolidagdo bastante acentuado, caracterizado, principalmente, pela entrada
de novas cadeias varejistas com atuagdo global, e por operacdes societdrias expressivas, como
os processos de fusdo e aquisicdo e associagcdes entre empresas varejistas. Esses processos
desencadearam um ciclo de transformacdes na cadeia de comercializagdo de alimentos,
iniciando-se com variagdes no consumo que influenciaram o varejo e a industria, conforme

ilustrado na FIG 8.
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FIGURA 8 - Transformagdes do setor super mer cadista na década de 90.
FONTE - Wilder e Sesso Filho, 2002.

De acordo com Sesso Filho (2001), a estabilizagdo da economia ocorrida em 1994, apos a

implementa¢ao do Plano Real, promoveu uma mudanga do comportamento de compra das
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pessoas ¢ um ganho real de renda, proporcionado pela diminui¢do da inflagdo, tornando
possivel comprar, ao longo do més, produtos sem substancial perda do valor real do salério.
Os precos estdveis permitiram ao consumidor, também, a comparacdo de precos entre
diversos estabelecimentos comerciais ¢ tempo suficiente para memoriza-los. A possibilidade
de comparagdes de precos € 0 maior tempo para as compras, promoveram o aumento das

compras por impulso e a exigéncia por qualidade e precos baixos.

Segundo Figueiredo, Arkader e Ozorio (2002), a estabilidade econdmica dos ultimos anos
conduziu as empresas varejistas brasileiras a um processo de profissionalizagdo, na medida em
que precisaram aprender a trocar os ganhos obtidos no mercado financeiro pela eficiéncia na
gestdo de seus negdcios. Além disso, uma série de outros fatores, como o crescente nimero de
fusdes e aquisicoes, a presenca de concorrentes internacionais que trouxeram novas tecnologias e
experiéncia superior e consumidores mais exigentes e conscientes de seus direitos, colocou o setor
varejista brasileiro em um contexto de alta competicdo. Viegas (2001) acredita que esses
processos de fusdo e aquisi¢do ocorridos nesse periodo trouxeram uma alteragdo, também, na

configuracao da industria, sobretudo no seu nivel de concentrag@o.

Segundo Bedé et al. (2004), o processo de reestruturagdo e de aumento de concorréncia no
setor varejista brasileiro, resultou em um sensivel aumento nos indicadores de concentragdo
do setor. Embora as tendéncias de concentragdo na industria varejista ja estivessem em curso
nas décadas anteriores, elas se intensificaram na década de 90, em decorréncia do grande
nimero de fusdes e aquisi¢des de empresas do setor, com a entrada de grandes grupos
internacionais, como o norte-americano Wal-Mart e os portugueses Jeronimo Martins e Sonae
e com a expansdo de cadeias varejistas preexistentes - Carrefour, Cia. Brasileira de

Distribui¢ao em associagao com Casino etc.

De acordo com Lukiancenko (2004), a competi¢do no varejo alimenticio mantém-se tao
acirrada na atualidade que a 27" Pesquisa Ranking ABRAS, realizada em 2003, registrou
formatos diversificados de varejo entre as dez maiores empresas do setor, como

supermercados, hipermercados e cooperativas de consumo, conforme TAB. 5.
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TABELAS

Ranking 2004: maiores empresas de var €/ 0 alimenticio

Faturamento

Classificacdo NUmero de NUmero NUmero de
Empresa Bruto em 2003 Check-outs de Lojas Funcionérios

2003 2002 (em RS 000) J

1 1 Cia Brasileira de Distribuicdo 12.788.363 7.783 497 55.557

2 2 Efc:;efour Comércio e Industria | 1) 105 759 7.123 329 45.899

3 4 Sonae Distribuicdo S/A 3.732.240 3.365 148 20.923

4 3 |Bompreco S/A Supermercados 3.442.710 2415 118 16.342

do Nordeste

5 5 Sendas S/A 2.273.353 1.578 76 12.057

6 6 Wal-Mart Brasil Ltda 1.940.103 697 25 7.032

7 7 CIA. Zaffari Comércio e Industria 1.182.206 856 26 7.552

8 9 Coop Cooperativa de Consumo 940.161 402 21 3.837

9 8 G. Barbosa Comercial Ltda 923.612 613 32 5.649

10 10 Irmao Bretas, Filhos e Cia 811.210 687 40 5.942

FONTE - 272 pesquisa Ranking ABRAS.

4.5 Marcas

Para Aaker (1998) e Kotler (1998), uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou um simbolo
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca simboliza ao
consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos. Ja Kapferer (2003) acredita que a
marca ¢ um ponto de referéncia de todas as impressdes positivas formadas pelo comprador ao
longo do tempo, quando encontra com os produtos de marca, sua rede de distribui¢do, seu

pessoal, sua comunicagao.

Para Tavares (1998), a marca vai além de um nome. Ela ¢ o resultado dos esforgos de
pesquisas, inovagdo, comunicagdo dentre outros. Por isso, a sua criacdo € manuten¢ao nao
podem ficar restritas a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade. O autor
acrescenta que a marca ndao deve ser confundida com o produto. Embora estejam
relacionados, eles diferem nas caracteristicas. A marca estabelece um relacionamento e uma
troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto € o que a empresa fabrica; a marca, o
que o consumidor compra; ¢ a marca que da significado ao produto. O produto tem um ciclo

de vida, a marca ndo, embora algumas delas envelhecam.
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De acordo com Kotler (1998), as marcas variam em termos de poder e de valor que possuem
no mercado. Existem marcas desconhecidas pela maioria dos compradores e outras para as
quais os compradores demonstram um alto grau de consciéncia da marca (mensurado pelo
indice de lembranga ou de conhecimento). Existem marcas que desfrutam de algum grau de
preferéncia e que sdo selecionadas em relacdo as outras e, finalmente, existem aquelas que

possuem alto grau de lealdade de marca.

Na visdo de Sampaio (2002), a marca pode ser definida de acordo com duas concepgdes: do
ponto de vista do consumidor, a marca pode ser definida como o resumo das experiéncias de
valor vividas pelos consumidores em relagdo a cada um dos inimeros produtos, servigos,
empresas, instituicdes ou, mesmo, pessoas com as quais esses consumidores se relacionam.
Do ponto de vista das empresas e instituicdes, a marca pode ser definida como a sintese do
valor de franquia de mercado de seus produtos e servigos, bem como das empresas e

instituicdes em si e, mesmo, de pessoas que atuam como “produtos”.

Barreto e Fama (1998) ressaltam que a marca deve ser considerada como um ativo intangivel
da maior importancia por seu papel decisivo no aumento das vendas, na conquista de
mercados, na transmissdo de valores e estabelecimento da relacdo de confianga entre
consumidor e a empresa. Ja Tavares (1998) acredita que a marca € um importante componente
da estratégia, utilizado pelas empresas para diferenciar a sua oferta da concorrente,

procurando sempre entender as expectativas de grupos especificos de consumidores.

De acordo com Aaker (1998), pesquisas de mercado tém sido usadas para ajudar a identificar
e desenvolver as bases de diferenciacdo das marcas. AssociacOes unicas de marcas tém sido
estabelecidas, utilizando-se atributos do produto, nomes, embalagens, estratégias de
distribui¢io e publicidade. A idéia é levar a marca além do universo do commodities’ para o
universo dos produtos com marca, com a finalidade de reduzir a importancia primordial do

preco no momento da decisao de compra e acentuando as bases para a diferenciacao.

Kotler e Armstrong (1999) acreditam que o poder da marca tornou-se tao forte que atualmente
praticamente todos os produtos t€ém marcas. Mas mesmo com a constatacdo, algumas

empresas fabricantes optam por nao trabalharem com uma marca. Esses produtos sao

4 .. . . - . .~
Commodities — Termo utilizado para referir-se a produtos que ndo apresentam diferenciagdo.
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denominados como genéricos e trazem como maior beneficio o custo que pode alcangar um

patamar 40% mais baixo que os produtos com marcas dos fabricantes.

Segundo Kapferer (2003), existem estudos que comprovam que em algumas categorias, os
compradores nao levam em consideracdo a marca para escolha do produto. Em outras
categorias, essa escolha ¢ fundamental. Para o autor, a marca existe quando existe risco.
Quando o risco percebido pelo consumidor desaparece, a marca perde a sua utilidade e nao
serda mais do que um simples nome sobre o produto: ela deixa de ser referéncia, guia e fonte
do valor agregado. Quando se lida com alimentos, esses trazem intrinsecamente em si uma
parte de risco como tudo o que se ingere € que penetra no corpo. A fung¢do da marca, nesse
caso, ¢ dominar esse perigo. Dai a necessidade das marcas nos produtos alimenticios e nas

bebidas em geral.

Para Kotler e Armstrong (1999), a marca representa a promessa do vendedor de entregar um
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servigos aos compradores. Os significados
mais amplos de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade. Sdo eles que definem a
esséncia da marca, transpondo os elementos racionais que habitualmente estdo associados a
escolha de um produto ou servigo, induzindo decisdes e influenciando até o modo de vida do
consumidor. As marcas variam em termos de poder ¢ do valor que possuem no mercado e
precisam ser cuidadosamente administradas para nao depreciarem seu valor patrimonial. O
desafio de uma marca ¢ desenvolver um conjunto de significados para ela, que podem ser
classificados em seis:
a) Atributo — uma marca traz 2 mente uma série de atributos. Assim, a marca de
um veiculo de alto luxo sugere pregos altos, qualidade de construcdo, boa
engenharia, durabilidade, elevado prestigio, alto valor de revenda etc. A
empresa pode usar um ou mais desses atributos para divulgar o carro;
b) Beneficios — a marca ¢ mais do que um conjunto de atributos e os
consumidores ndo compram atributos. Eles compram beneficios. Os atributos
precisam ser transformados em beneficios funcionais e/ou emocionais. O
atributo “preco elevado” pode ser traduzido em beneficio emocional. O alto
custo de um produto ajuda o consumidor a se sentir importante e admirado;
¢) Valores — a marca transmite algo sobre os valores do fabricante. Assim, a

marca de um veiculo de alto luxo representa alto desempenho, seguranca,
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prestigio etc. A empresa deve descobrir grupos de compradores de carro que
procuram esses valores;

d) Cultura — adicionalmente, a marca pode representar certa cultura. A marca de
um veiculo de alto luxo representa a cultura do seu pais de origem: organizada,
eficiente e de alta qualidade;

e) Personalidade — a marca pode também projetar certa personalidade. Se ela
fosse uma pessoa, animal ou objeto o que viria a mente? As vezes, a marca
pode assumir a personalidade de uma pessoa ou de um porta-voz bem
conhecido;

f) Usuario — a marca sugere o tipo de consumidor que compra o produto. Os
usudrios sao aqueles que se relacionam com os valores, cultura e personalidade

do produto.

4.5.1 O valor patrimonial da marca

Para Aaker (1991), as marcas sempre representaram um papel importante no comércio,
embora somente no século XX ¢ que o gerenciamento da marca tornou-se fundamental para a
concorréncia, gerando estudos, para definir o que seria ou ndo valido para a constru¢do do
valor da marca. Segundo o autor, o Brand Equity, ou valor da marca, ¢ o conjunto de itens
como lembranga da marca, qualidade percebida, lealdade do consumidor e outras associagdes
que estdo ligadas com a marca e, por conseqiiéncia, acrescentam, ou subtraem, valor para os

produtos ou servicos oferecidos.

Na visao de Levitt (1985), apos a onda de fusdes e incorporagdes que ocorreram nos anos 80,
os estudiosos perceberam a existéncia de fatores que ultrapassavam em muito o valor da soma
de todos os bens materiais, gerando um problema na contabilidade dessas empresas, que nao
dispunham de foérmulas para contabilizar esse valor. Por esse motivo, segundo Kapferer
(2003), foi necessaria uma mudanga de visdo sobre o valor dessas empresas. Os presidentes e
seus diretores financeiros tomaram consciéncia de suas marcas como um conceito separado da
situagdo liquida das empresas. Aprenderam que existiam valores essenciais além dos itens
tangiveis de um negdcio, sendo a marca, intangivel e imaterial, o bem mais valioso para uma

empresa. Especialistas, auditores e banqueiros propuseram, a partir de entdo, métodos de
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avaliag¢do financeira das marcas e dos ativos intangiveis em geral, dentre os quais a marca ¢ o

item principal.

Segundo Pinho (1996), uma marca vai além do produto ou servigo, incorporando um conjunto
de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e essenciais para
diferencia-la de outras marcas similares. Para Kapferer (2003), a marca s6 tem valor na
medida em que o simbolo que a representa adquire um significado exclusivo, positivo,
sobressaindo na mente do maior numero de compradores. Ja para Aaker (1991), existem cinco
pontos que norteiam as acdes de uma empresa na busca da constru¢do do valor de uma marca:

a) a lealdade a marca;

b) a lembranga do nome;

¢) a qualidade percebida;

d) as associagdes de marca, em adi¢ao a qualidade percebida;

e) outros bens proprietarios ligados & marca, como patentes, marcas registradas,

relacionamento com o canal de distribuicdo etc. Esse conjunto seria

responsavel por geracdo de valor tanto para o cliente quanto para a empresa.

Para Kotler ¢ Armstrong (1999), uma marca adquire valor na medida em que seus
compradores lhes s3o leais, tém consciéncia do seu nome e sua qualidade, fazem associagdes
dessa marca com determinados atributos e também, quando essas marcas apresentam ativos
como patentes e marcas registradas e possuem um relacionamento com os canais de
distribuicdo. De acordo com Arnold (1992), as instituigdes que possuem grandes marcas
possuem também prestigio, lealdade, reputagdo ou preferéncia, e isso permitird que essas
instituicdes obtenham lucro por muitos anos. Em termos de gerenciamento de marca, esses

fatores constituem um importante patrimonio.

Segundo Kotler (1998), o valor patrimonial da marca esta altamente relacionado a quantidade
de consumidores que estdo satisfeitos, que a valorizam a marca e desenvolvem uma relagao de
fidelidade a4 mesma, mas também ao grau de reconhecimento, a qualidade percebida, as fortes
associagcdes mentais € emocionais ¢ a outros ativos, como patentes, marcas registradas e

relacionamento com os canais de distribuigao.
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Do ponto de vista de Veloso (2003), se uma empresa pretende langar, ou mesmo reposicionar
um determinado produto, ela deve realizar uma série de agdes de marketing com o objetivo de
estabelecer uma identidade para esse produto. S@o estas acdes que vado criar um
posicionamento do produto na mente do consumidor e, com isso, a empresa tera a
possibilidade de criar uma marca com alto valor e conseqiiente lealdade por parte desse

consumidor.

45.2 Lealdade a marca

Se uma marca ¢ forte, ela usufrui uma forte taxa de fidelidade, garantindo uma estabilidade na
projecdo de suas vendas. A reputacdo de uma marca gera demanda, atratividade, imagem de
superioridade e valor agregado para uma marca. Isso justifica o preco superior, além de servir
de barreira de entrada para marcas concorrentes, pois ela serd referéncia em sua categoria.

(KAPFERER, 2003)

Para Aaker (1998), a lealdade a marca ¢ a medida de ligagdo de um consumidor com a sua
marca. Ela reflete a probabilidade de um consumidor mudar, ou ndo, para outra,
especialmente em caso de mudanga nos pregos ou nas caracteristicas do produto realizadas
pelos concorrentes, a0 mesmo tempo em que atua como uma barreira para esses concorrentes,

desencorajando-os a investir para tentativa de atrair consumidores satisfeitos.

J& Kotler (2003) acredita que as grandes marcas sdo as Unicas trajetorias de rentabilidade para
as empresas. Quando uma empresa desfruta de uma alta taxa de lealdade a sua marca, ¢ sinal
de que provavelmente uma quantidade consideravel de seus clientes ndo mudara para marcas
concorrentes. Alguns consumidores poderdo ser extremamente fiéis a certas marcas, mesmo
quando convencidos de que o desempenho de outra pode ser melhor. E o caso dos
proprietarios de motocicletas Harley Davidson. Porém, existem clientes que ndo mudam de
marca por outros fatores que independem da lealdade a marca. Eles podem permanecer
consumindo uma determinada marca por um longo tempo em razdo da inércia ou por serem

reféns de contratos de longo prazo.
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Aaker (1998) concorda que existem consumidores que continuam a comprar uma
determinada marca, mesmo consciente da existéncia de concorrentes com caracteristicas
superiores € precos competitivos. Isso ocorre porque esse consumidor reconhece a
existéncia de valor na propria marca e talvez no seu simbolo e slogan. Para o autor, a
medida que a fidelidade da marca aumenta, a vulnerabilidade de seus consumidores a a¢ao
da concorréncia diminui e isso € uma garantia de lucros futuros, ja que a fidelidade a marca

reflete diretamente em vendas futuras.

Para Lewis e Littler (2001), as defini¢cdes de lealdade a marca estdo associadas a um grau de
consisténcia na preferéncia das mesmas por um consumidor, em um periodo de tempo e
podem existir em relagdo as marcas de fabricantes, as marcas de distribuidores (ou marcas

proprias) e podem prevalecer, também, em relagao as lojas.

4.5.3 Imagem eidentidade de marca

Para Kotler ¢ Armstrong (1999), os consumidores véem um produto como um grupo de
atributos e conferem um grau de importancia diferente a cada um desses atributos, conferindo
uma maior atencdo aqueles relacionados com seus desejos ou suas necessidades.
Posteriormente, ele confere graus de importancia aos diferentes atributos e passa a desenvolver
um conjunto de conceitos quanto a posi¢do das marcas em relacdo a cada atributo. Esse
conjunto de conceitos sobre uma marca especifica ¢ chamado de imagem de marca. Para Lewis
e Littler (2001), a imagem da marca ¢ o conjunto de associagdes ou percepcdes que 0s
consumidores t€m; € a conscientizagcdo ou o reconhecimento e implica em atitudes positivas ou

negativas em relacdo a uma marca, desenvolvidas no decorrer do tempo.

Segundo Schultz e Barnes (2003), a imagem da marca ¢ formada através de associagdes que
os consumidores tém com a mesma. Eles relacionam a marca a outros conceitos, tanto
favoraveis quanto desfavordveis. Quanto mais favoraveis, mais fortes ou mais singulares
forem essas associagdes, menor a probabilidade de serem copiadas pelos concorrentes. Na
busca por compreender o funcionamento dessas associagdes, pesquisadores de consumo tém
tentado mapear as associagdes mentais dos consumidores através do exame de esquemas e

roteiros. Segundo os autores, esses esquemas sdao denominados redes da marca e sao
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elaborados através do conhecimento declarativo de uma pessoa sobre algum conceito,
conforme esquematizado na FIG. 9. Essa rede contém iniimeras informagdes sobre o alimento
“leite”. Para quem ele ¢ bom (bebés, criangas e adolescentes), como estd relacionado ao

b (13 . . 2 13 . 2 : ~ : \
consumidor (“ruim para mim”, “bom para emagrecimento”) e informacgdes relativas a

aquisi¢do do produto (“sempre disponivel”, “no fundo da mercearia™).

No fundo da
mercearia

Sempre
disponivel

Nio muito
emocionante

Bom para
criangas e
adolescente

80 centavos

Relativamente
barato

necessitam

Comer com
cereais

desnatado

Bom para
emagrecimento

FIGURA 9 — Redesda marca de leite.
FONTE - Schultz e Barnes, 2003.

Segundo Schultz e Barnes (2003), a maneira pela qual os consumidores coletam,
desenvolvem, associam e relacionam as informagdes sobre a marca ¢ influenciada pelo seu
julgamento pessoal. Quando obtém informagdes sobre um determinado produto ou servigo,
esses consumidores tentam ligar imediatamente aquela informag¢do ao que ja estd armazenado
em suas memorias. Testam e julgam novos contatos da marca com o que j4 conhecem.
Identificar as ligagdes mais comuns dos consumidores com uma determinada marca, pode
ajudar os profissionais da area de marketing a determinar se existem problemas de como a
marca ¢ percebida e a compreender como essa se difere das marcas da concorréncia, no que

diz respeito aos consumidores.
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Para Kapferer (2003), a imagem ¢ um conceito de recepc¢do. Os estudos da imagem tratam das
maneiras pelas quais certos publicos percebem um produto, uma marca ou uma empresa e
como decodificam o conjunto de simbolos provenientes desses produtos, servicos e das
comunicagoes emitidas pela marca. Ja a identidade ¢ um conceito de emissao. Ele especifica o
sentido, o projeto, a concepcao que a marca tem de si mesma e precede a imagem. Antes de
ser representada na imaginag¢ao do publico, é preciso saber o que se deseja apresentar. Antes
de ser captada, ¢ preciso saber emitir. A imagem ¢ o resultado da sintese feita pelo publico de

todos aos sinais emitidos pela marca (nome, simbolos visuais, produtos, propaganda etc.).

Ja Aaker (1996) acredita que a identidade da marca pode ser entendida como um conjunto
exclusivo de associagdes com a marca criadas pelo estrategista e representam aquilo que a
ela pretende realizar, implicando em uma promessa aos clientes feita pelos membros da
organizacdo que detém essa marca. A identidade ajuda a estabelecer um relacionamento
entre a marca ¢ o cliente, por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios
funcionais, emocionais ¢ de auto-expressdo. A compreensdo € o gerenciamento da
identidade sdo fundamentais para o desenvolvimento de marcas sélidas e para a criagao de

valor de uma marca.

4.6 Marcas proprias

Para Kotler e Armstrong (1999), as marcas de fabricantes dominam o mercado varejista,
porém existe um nimero crescente de lojas de departamento e de desconto, supermercadistas,
postos de servigos, farmécias, lojas de roupas e de eletrodomésticos que tém desenvolvido
suas marcas proprias. Embora essas marcas sejam, em geral, mais dificeis de se estabelecer e
mais onerosas para estocar e promover, elas oferecem margens maiores de lucro para esses
distribuidores, além do beneficio de exclusividade, resultando em uma maior movimentagao

nas lojas e uma maior lealdade dos consumidores.

Conforme Kapferer (2003), as marcas proprias ndo sdo um fendomeno recente. A primeira
marca propria de que se tem registro foi langada em 1869 na Gra-Bretanha pela Sainsbury. Na
Franca, o primeiro registro oficial data de 1929. Porém, até¢ 1976, houveram poucas inovagdes

entre essas marcas. Elas tornaram-se conhecidas pelos consumidores e abrangiam uma grande
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amplitude de produtos. As mais expressivas eram a Forza, da Prisunic, a Beaumont, da
Monoprix, ou a Kilit, utilizadas para comercializa¢do de produtos de limpeza e a Miss Helen,
para cosméticos. Tratava-se tipicamente de marca guarda-chuva (a mesma marca comporta
varios produtos, que mantém um nome genérico). Exclusiva da bandeira, essa marcas
compreendiam multiplas familias de produtos no interior de um mesmo negdcio (temperos,
produtos de limpeza, cosméticos). A fun¢do dessas marcas era essencialmente defensiva para

as bandeiras.

Para Keller (1998), o aparecimento das marcas proprias foi uma conseqiiéncia ao aumento da
sensibilidade do consumidor aos pregos. Esse processo obrigou os varejistas a introduzirem
seus proprios produtos a pregos mais baixos, em substituicao aos produtos de fabricantes que
ndo oferecessem retorno satisfatério. Mas o autor ressalta que ¢ importante que se diferencie
marca propria e produto genérico. O genérico era comercializado sem nenhuma informagao
sobre a empresa responsavel pelo produto, em embalagens simples e sem investimentos

expressivos em marketing.

Conforme Lepsch (1999), a introducdo dos genéricos no Brasil ocorreu na década de 70,
através das empresas Makro e Carrefour. Esses produtos eram caracterizados como de
primeira necessidade ou basicos, sem a pretensao de oferecer qualidade ou imagem da marca.
Isso fez com que os consumidores criassem uma imagem de produtos inferiores. J& as marcas
proprias se posicionaram de uma forma diferente, como produtos de qualidade igual ou até

mesmo, superior as marcas nacionais, porém com pregos inferiores e embalagem semelhante.

Ainda segundo o autor, em 1976 surgiu uma nova forma de marca de distribuidor chamada
“marca-bandeira” ou “produto-bandeira”. Lan¢ada inicialmente pelo Carrefour, a marca-
bandeira apresentava uma embalagem mais simplificada, sem desenhos ou ornamentos, de
uma sé cor. A bandeira ndo assinava seu nome, mas trazia seu aval através da presenca de um
simbolo visual que a evocava (seu emblema, sua sigla). O posicionamento era simples: “tdo
boa quanto as marcas tradicionais e menos cara”. Porém, com o agravamento da concorréncia,
apareceram produtos genéricos vendidos sem marca, nas grandes lojas. Posicionados
claramente como de menor qualidade do que as marcas tradicionais, mas 30% a 40% mais
baratos, esses produtos eram apresentados em uma roupagem ascética, freqiientemente

branca, onde contava apenas a descricdo do conteudo (agucar, 6leo de amendoim etc.). Isso
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contribuiu para criar uma confusdo na mente dos consumidores e transferiu a imagem de
qualidade inferior dos produtos genéricos para as marcas-bandeira. O Carrefour, entdo, viu-se
obrigado a repensar suas marcas de distribuidor e langou uma cujo nome ¢ a propria bandeira.
A marca-bandeira tornou-se, entdo, uma marca guarda-chuva, e esta estratégia foi adotada

pela maioria dos seus concorrentes.

4.6.1 A diferenca entre marcas dedistribuidores e as de fabricantes

Segundo Schutte apud Pereira (1998), a introdu¢do no mercado de marcas controladas por
distribuidores e fabricantes deu origem a chamada "batalha de marcas", isto ¢, a
concorréncia entre fabricantes e distribuidores no desenvolvimento e controle de suas
respectivas marcas no mercado. Embora essa "batalha de marcas" tenha sido objeto de um
razoavel niumero de estudos, a terminologia referente as mesmas ¢ ainda bastante imprecisa.
Para Pereira (1998), as marcas dos fabricantes e distribuidores podem ser encontradas na
literatura sob nomenclaturas diversas; as marcas do fabricante podem ser também,
denominadas como marcas nacionais, marcas de propaganda, marcas de fabrica etc.; as
marcas dos distribuidores, como marcas proprias, privadas ou privativas, marcas

particulares, marcas da casa ou da loja etc.

Schutte apud Pereira (1998) promove uma distincdo entre as marcas de fabricantes e
distribuidores. Para o autor, as marcas de fabricante sdo aquelas de propriedade ou
controladas por uma organizacdo comprometida principalmente com a produgao, e marcas de
distribuidor sdo aquelas que sdo de propriedade ou controladas por uma organizacdao

comprometida principalmente com a distribuigdo.

Segundo a AC Nielsen (2004), marca de distribuidor, ou marca propria ¢ qualquer produto
fabricado, beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente pela organizacao
que detém o controle e pode levar o nome da empresa ou utilizar um outro, que ndo esteja
associado a marca da organizacdo. Para Mendonga, Freitas e Prado (2004), as marcas proprias
sdo de propriedade e uso do revendedor ou varejista, inseridas em produtos fornecidos pela

industria e que sdo vendidos exclusivamente pelos estabelecimentos varejistas.
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Ja Semenik e Bambossy (1996) definem as marcas proprias como as comercializadas pelos
membros de um canal de distribuicdo, o que inclui distribuidores e varejistas. Eles destacam
fatores que impulsionam os membros do canal a desenvolverem suas marcas proprias, como:
a) o poder de definir a forma de comunicacdo desses produtos, evitando a
imposicao dos fabricantes;
b) a possibilidade de obter o retorno de clientes ao seu estabelecimento, pois
semente eles comercializam esses produtos;

¢) conseguirem margens de lucro maiores do que as marcas nacionais.

Lewis e Litter (2001) definem o conceito de marca propria como 0 processo em que a marca
de um produto ¢ desenvolvida para uso exclusivo de um varejista. Em alguns casos,
fabricantes de produtos com marcas nacionais podem fabricar um produto similar para um
varejista que o vendera com sua propria marca. Em outros casos, o varejista pode contratar a

fabricacdao de um produto independente.

De acordo com Mendonga, Freitas e Prado (2004), marca propria ¢ aquela de propriedade e
uso do revendedor ou varejista, inserida em produtos fornecidos pela industria. Eles sdo
vendidos exclusivamente nos estabelecimentos do varejista e essa marca pode ser constituida
do mesmo nome do estabelecimento, como pode ser um nome qualquer escolhido pela

empresa que a possui.

4.6.2 As mar cas proprias como estratégias das empresas

Segundo Kapferer (2003), a expansao das marcas proprias € um dos fendmenos mais
marcantes das ultimas décadas. Limitadas por muito tempo aos setores alimenticios ou aos
produtos de grande consumo, as marcas proprias aparecem, hoje, em todos os setores:
eletrodomésticos, multimidia, informatica, equipamentos de escritdrio, material esportivo e
remédios. Para o autor, se os diversos distribuidores ndo param de criar suas marcas, ¢ porque

eles identificam a rentabilidade que elas podem oferecer.

Para Monteiro Neto (2001), os supermercadistas optam pela estratégia de marcas proprias nao

apenas com o objetivo de estabelecer uma vantagem competitiva sobre a concorréncia, mas
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também para aumentar o poder de barganha junto aos fornecedores de marcas nacionais,
melhorarem seus resultados financeiros e, principalmente, melhorar a sua oferta junto ao

consumidor final.

Quelch e Harding (1996) entendem que as marcas proprias sdo mais vulneraveis as
variacdes econdmicas do que as tradicionais, ganhando for¢a quando a economia enfrenta
periodos de recessdao e sofrendo queda nas vendas em momentos de reacdo da economia.
Mesmo com essa vulnerabilidade, ¢ necessario que os fabricantes de marcas tradicionais
nao subestimem o poder das marcas proprias e as considerem com a mesma importancia que
eles dariam a um concorrente convencional. Essa preocupagdo ¢é resultante da melhoria dos

produtos de marcas proprias.

Ja Hoyt (2004) acredita que ¢ a consolidacdo do varejo e ndo, necessariamente, a situagao
econdmica dos consumidores que estd impulsionando o crescimento do setor alimenticio de
marcas proprias. A aceleragdo no crescimento da marca propria durante a década de 90, em
paises com uma economia forte, desmistificou a idéia de que estas estdo atreladas as baixas
condi¢des econdmicas. Além disso, penetragdo de produtos de marcas proprias aumentou na
maioria das residéncias de classes média ¢ alta ¢ em residéncias sem criangas. A verdadeira
razao para sucesso parece ser consolidacdo do varejo e a necessidade dos varejistas de se

diferenciarem da concorréncia.

Madia de Souza (2005) discorda que essa seja uma estratégia eficiente para a diferenciacao.
Para ele, o grande investimento em produtos de marcas proprias ¢ um fendmeno mundial e
que tem contagiado de forma indiscriminada o varejo brasileiro, consumindo muito dinheiro
e energia das grandes e médias redes varejistas. Essas empresas acabam perdendo tempo,
desenvolvendo marcas proprias para concorrerem com seus maiores aliados: seus
fornecedores. Para o autor, as empresas deveriam se preocupar em conquistar e reter seus
consumidores através de outros mecanismos, como o treinamento de vendedores, servigos
agregados, limpeza, qualificacdo do mix de produtos e marcas, permitindo que o consumidor

ndo sinta a menor vontade de conhecer ou freqiientar estabelecimentos concorrentes.

Kapferer (2003) aponta os resultados de uma pesquisa realizada na Gra-Bretanha, que

comprovou que as marcas proprias se posicionam na mente do consumidor como
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convencional. Nessa pesquisa, os entrevistados foram solicitados a citar as dez primeiras
marcas que lhe viessem a mente e o resultado foi a presenca, entre as respostas, das marcas
proprias Marks & Spender, Boots e Sainsbury em primeiro, sexto e décimo lugares
respectivamente. Em outro estudo idéntico realizado na Franga, também, pelo autor, o
Carrefour foi citado sistematicamente como uma das principais marcas que vém

espontaneamente a mente dos consumidores, considerando todos os setores.

Manson, Mayer e Wilkinson (1993) destacam a utilizacdo, por parte dos varejistas, de
espacos privilegiados nas gondolas para os produtos de marcas proprias, pois estas oferecem
margens de lucro mais vantajosas que as nacionais. Os custos de producdo das marcas
proprias sdo, normalmente, mais baixos que as demais, pois as industrias fornecedoras
utilizam a sua capacidade ociosa para a producdo. J& os produtos de marcas tradicionais
necessitam de maiores recursos para distribui¢do e promogao por parte dos fabricantes.
Morgestein e Strongin (1992) acreditam que a ado¢dao de produtos de marcas proprias por
parte das lojas e redes proporciona as mesmas, certa individualidade e liberdade da

concorréncia direta dos pregos.

De acordo com Kotler (1998), embora as marcas dos fabricantes tendam a dominar, grandes
varejistas e atacadistas vém, rapidamente, desenvolvendo suas proprias marcas. Lojas de
varejo como a The Limited, Benetton, The Body Shop, The Gap e Marks & Spencer oferecem
marcas proprias para a maioria dos itens vendidos e sdo crescentes os numeros de lojas de
departamentos, supermercados ¢ redes de drogarias que possuem suas marcas proprias. Na
Inglaterra, duas grandes redes de supermercados desenvolveram refrigerantes populares tipo
cola com marcas proprias — Sainsbury Cola (da Sainsbury) e Classic Cola (da Tesco). Os
produtos estocados pela Sainsbury, a maior rede britdnica de supermercados, sdo 50% de
marcas proprias, garantindo uma margem operacional seis vezes maior se comparado com as

demais redes.

Para Hoyt (2004), um das razdes que contribuiram para o processo de fusdes e aquisi¢des
durante os ultimos anos, foi a convic¢ao dos varejistas de que eles poderiam ganhar a fatia
de mercado de marca prépria das companhias que eles pretendiam adquirir. Esse interesse
no segmento de marcas proprias ¢ forte, pois o segmento ¢ lucrativo; as margens de lucro

dessas marcas alcangam percentuais significativos em relagdo as proporcionadas pelas
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marcas nacionais, permitindo que o varejista trabalhe com pregcos mais baixos ¢ também
escape da comparagdo de prego dos consumidores com varejos de outros formatos, como as

lojas de descontos.

Segundo Quelch e Harding (1996), nos Estados Unidos cresce o numero de distribuidores, tal
como a Companhia de Kroger, que acredita que marcas proprias de sucesso podem criar
diferencial para suas lojas e despertar a lealdade dos compradores, fortalecendo suas posi¢des
em relagdo aos fabricantes de marcas tradicionais, oferecendo margens crescentes de lucro.
Na década de 90, alguns distribuidores europeus como Ahold (uma rede holandesa de
supermercado) e Sainsbury comecaram a adquirir supermercados nos Estados Unidos,

ampliando sua distribuigdo de marcas proprias naquele pais.

De acordo com Neff (1999), as marcas proprias funcionam também, como uma estratégia de
penetragdo em novos mercados para os processadores, ou empresas fabricantes, pois
possibilita a abertura e a entrada em novos canais de distribuicdo. Um exemplo dessa
estratégia ¢ o crescente interesse dos diversos fornecedores de produtos de marca propria da
cadeia americana Wal-Mart, que ampliaram as suas vendas em nivel global a medida que a

cadeia expandiu as suas fronteiras.

Kapferer (2003) relata a existéncia de varios estudos e pesquisas realizados com o objetivo de
explicar esse crescimento das marcas proprias, isolando as varidveis causais ou
correlacionadas desse fenomeno. O balanco das pesquisas permitiu identificar alguns dos
fatores aceleradores da penetragdo das marcas proprias:

a) Quanto maior o numero de lojas de um distribuidor de marcas proprias, maior
a sua penetragdo e quanto maior a penetracao, maior a percepcao de qualidade
dos produtos por parte dos consumidores;

b) A penetragdo das marcas proprias esta correlacionada a fraqueza da taxa de
inovacdo. Quanto menor a taxa de inovacdo de um determinado segmento,
maior ¢ a penetracao dos produtos de marcas proprias. Desta forma, a inovagao
torna-se uma protecao contra o avango dos produtos de marcas proprias;

¢) Os fracos investimentos publicitarios por parte das marcas tradicionais

favorecem as marcas de distribuidores. Ao contrario, quanto mais o
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consumidor fica exposto a propaganda, menos ele compra as marcas de

distribuidores.

4.6.3 As marcas proprias e o paradoxo da qualidade

Por volta dos anos 80, existia uma distancia entre a qualidade dos produtos de marcas
nacionais e os produtos de marcas proprias. Hoje, porém, essa distancia diminuiu
sensivelmente. Para Quelch e Harding (1996), a qualidade das marcas prdprias atingiu niveis
mais altos do que jamais tiveram. Os distribuidores que entraram no mercado de marcas
proprias, melhoraram seus processos de aquisi¢ao de insumos e estdo mais cuidadosos sobre o
controle de qualidade. Na América do Norte, alguns distribuidores desenvolveram produtos
de marcas proprias com qualidade superior as marcas nacionais como a linha de produtos da
distribuidora canadense President’s Choice, fabricante dos biscoitos com pedagos de
chocolate, mais vendidos no Canad4. Em 1995, quinze redes de supermercado nos EUA ja

vendiam produtos da President’s Choice como uma linha de marcas premium.

Kotler (1998) também destaca a experiéncia da Loblaw, uma rede de supermercados
canadense que tem aumentando o nimero de suas marcas proprias de loja. Seu bolo Chip
Cookie ¢ lider de mercado no pais. Ele possui melhor sabor, custa menos que a marca
Chips Ahoy da Nabisco e conquistou mais de 14% do mercado, a maior parte desse
percentual tirado da Nabisco. Suas marcas tém sido tdo bem sucedidas que estd
licenciando varejistas ndo concorrentes em outros paises, transformando, assim, uma

marca de loja local em marca global.

Segundo Kapferer (2003), a qualidade dos produtos de marcas proprias tem apresentado
resultados positivos em termos de qualidade. O autor ressalta uma comparacao realizada pelo
Instituto Nielsen, entre as caracteristicas técnicas ¢ de qualidade de 50 produtos na Franca e

descobriu que as marcas dos fabricantes franceses eram superiores em 25% dos casos.

Para Silverstein e Hirschohn (1994), a crescente atracdo dos consumidores por produtos de
marca propria foi resultante da melhoria na qualidade, permitindo a concorréncia direta com

as marcas nacionais por possuirem precos de 10 a 40 por cento inferiores. E mesmo com essa
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diferenga para os consumidores, esses produtos permitem aos varejistas margens de lucro

entre 5 a 50% maiores que as proporcionadas pelas marcas nacionais.

Halstead e Ward (1995) acreditam que o aumento do consumo de marcas proprias pode estar
ligado ao empenho na melhoria da qualidade, empacotamento e ampliacdo de sua distribui¢ao
e a utilizacdo pelos varejistas de estratégias de marketing semelhantes as adotadas para
produtos nacionais, como um aumento da propaganda e das promog¢des de vendas para seus
produtos de marca propria. Porém, ¢ importante ressaltar que esse processo na melhoria da
qualidade, empacotamento, promogao e distribui¢do de marcas proprias pode acarretar em um
aumento de custos e, conseqiientemente, na mudanca das margens de comercializagdo,

permitindo a concorréncia de marcas nacionais mais baratas.

Hoch e Banerji (1993) realizaram um estudo para identificar os fatores determinantes de
sucesso dos produtos de marcas proprias e a influéncia do preco e da qualidade no
desempenho dessas marcas. A conclusdo ¢ de que existem alguns fatores que exercem
influéncia no sucesso de uma marca propria, como a qualidade superior do produto, a
consisténcia na manutencdo dessa qualidade, a utilizagdo de um reduzido numero de

fornecedores e o baixo investimento na divulgagdo desses produtos.

Cunha, Marchetti e Prado (2004) pesquisaram a percepcao pelos consumidores sobre a
qualidade dos produtos alimenticios com as marcas dos supermercados e verificaram que,
quanto maior a qualidade percebida dos alimentos de marcas proprias, maior a confianga ¢ a
satisfacdo dos consumidores por esses produtos e esses fatores geram lealdade por parte

desses consumidores.

De acordo com Mendonga, Freitas e Prado (2004), a estratégia de marca propria no varejo
brasileiro pode ser identificada a partir de duas fases distintas: a fase do prego e a fase da
qualidade. Na primeira fase, a do preco, havia uma preocupacao basica com aumento de
lucratividade, mediante a comercializagdo de produtos com atrativo do baixo prego.
Posteriormente, correu uma fase de desenvolvimento de estratégias voltadas aos
consumidores, na qual a principal preocupacao ¢ estabelecer um mix ideal de produtos. E para
assegurar a qualidade desses produtos, foram criados comités de qualidade nos

supermercados, evitando que a comercializa¢do de produtos de baixa qualidade, sejam os de
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marcas proprias ou ndo, promovam a percep¢do de uma organiza¢do que ndo possui respeito

pelo consumidor.

A introduc¢do de um produto de marca propria pelas redes varejistas € cercada de critérios para
se garantir a sustentabilidade da mesma. Segundo Veloso (2004), a principal preocupacdo do
Carrefour, no que se refere ao desenvolvimento de suas marcas proprias, ¢ com a qualidade
dos produtos. Ele sempre busca uma qualidade igual ou superior & marca lider da categoria.
Para isso, o Carrefour contrata empresas especialistas na realizagdo de andlises, com o
objetivo de identificar a formulacdo do produto lider da categoria, onde ela planeja inserir sua
marca propria. Apods essa identificagdo, inicia-se o processo de busca de fornecedores,
realizado através de uma licitagdo. Depois de um processo rigoroso de selecdo, os
fornecedores aprovados enviam amostras do produto para a realizacdo pelo Carrefour de
testes cegos com consumidores, para avaliar se a amostra enviada tem realmente as mesmas

caracteristicas do lider da categoria.

Ainda segundo o autor, a preocupa¢do com a qualidade também ¢ defendida pelo Grupo Pao
de Acgucar, que procura trabalhar com produtos que apresentem niveis iguais ou superiores de
qualidade, se comparado a marca lider da categoria. Seu processo de selecdo de fornecedores
também segue os passos adotados pelo Carrefour, incluindo o teste cego com o0s
consumidores, onde sdao avaliados quesitos como sabor, aroma, poder de dissolugao etc. Caso
a amostra ndo atinja niveis satisfatorios, existe a possibilidade de retrabalhar o produto e

submeté-lo novamente a testes cegos.

4.6.4 Os conflitos entre fabricantes de produtos nacionais e distribuidores de marcas

proprias

A proliferagdo de produtos de marcas proprias obteve um crescimento impressionante nas
ultimas décadas em muitos paises, ocasionando uma mudanga na relacdo de poder entre
fabricantes e varejistas, em favor do segundo. A Private Label Manufacturers Association
(PLMA) revelou que em 2002, o total de artigos de marcas proprias vendidos diariamente em
supermercados, drogarias e nas grandes redes varejistas dos Estados Unidos, representou um

total de 51,6 bilhdes de dolares em todo o varejo; em um semindrio internacional realizado em
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2003, a Boston Consulting Group (BGC) revelou que em paises como o Reino Unido,
Bélgica, Alemanha, Fran¢a, Espanha, Italia e Estados Unidos, o percentual de marcas proprias
vendidas de supermercado entre 1997 e 2002, aumentou, em alguns casos, mais de 30%.
Além disso, paises como o Canadd, Australia, Filipinas, Hong Kong, México e Chile
experimentaram o mesmo fendomeno, conforme divulgado pela AC Nielsen, em 2001. As
marcas proprias mudaram a relacdo entre varejistas e fabricantes, posicionando os varejistas

como clientes e, a0 mesmo tempo, competidores em produgdo (TARZIJAN, 2004).

De acordo com Kotler (1998), no confronto entre marcas de fabricantes e as privadas (ou
proprias), os varejistas t€ém muitas vantagens e crescente poder de mercado. Em fungdo dos
espacos nas gondolas serem escassos, muitos supermercados estdo cobrando uma taxa
(slotting fee) como condicdo de aceitacdo de uma nova marca, para cobrir o custo de inclusdo
do item em sua lista de estocagem. Os varejistas também cobram pela colocacao de displays e
cartazes de propaganda em suas lojas. Normalmente proporciona maior exibi¢do as marcas

proprias e nao as deixam faltar no estoque.

Ainda segundo o autor, a reagdo dos fabricantes ¢ gastar quantias substanciais de dinheiro
em propaganda e promocao, dirigidas aos consumidores para manter forte a preferéncia por
suas marcas. Seus precos precisam ser mais altos para cobrir esses custos com promogao.
Ao mesmo tempo, os distribuidores de produtos de consumo em massa exercem
consideravel pressao sobre esses fabricantes para que destine parte da verba promocional
em concessdes ao comércio, se desejarem espago de prateleira adequado. Uma vez que os
fabricantes atendem a essa pressdo, ficam com menos recursos para gastar em propaganda e
promogao ao consumidor e sua lideranga de marca pode cair. Esse ¢ o dilema dos

fabricantes de marcas nacionais.

Uma pesquisa realizada pela Euromonitor International, constatou que os maiores gastos dos
consumidores com produtos de marcas proprias nos supermercados de diversos paises, estdo
concentrados nos segmentos especificos como alimentos, bebidas e produtos de higiene
pessoal, alcangando uma participacdo de mercado aproximadamente 17%. Mas ndo sao todas
as categorias que apresentam um desempenho tao significante. Para produtos como cerveja e
alimentos infantis, as marcas proprias representam menos de 2% das vendas dessas

categorias. (FORBES GLOBAL, 2005).
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Em um estudo publicado no Brasil pela Fundagdo Gettlio Vargas apud INMETRO (2005)
que analisa, entre outras coisas, os efeitos causados pela concentracio do setor varejista aliado
a utilizacdo da estratégia de marcas proprias e relacionamento com seus fornecedores, ¢
possivel destacar as seguintes conclusdes:

a) As grandes redes varejistas tém investido no desenvolvimento de marcas
proprias, em razdo da intensificagdo da concorréncia no segmento, utilizando a
diferenciagao de produto na busca de novos consumidores;

b) O aumento da concentragdo das grandes redes varejistas, aliado ao poder de
compra desse segmento, produz uma situagdo de monopodlio bilateral,
favorecendo o surgimento de exigéncias aos fornecedores;

¢) O principal beneficio para o consumidor ¢ a oferta de produtos com garantia de
qualidade a pregos inferiores aos das marcas lideres;

d) Os efeitos prejudiciais na concorréncia se devem, principalmente, a posi¢ao
privilegiada do varejista na sua relagdo com o fabricante, pois o varejista pode
controlar a disposi¢do dos produtos nas gondolas e gerar um comportamento
oportunista;

e) A quebra contratual ou o término do relacionamento entre o varejista € o
fabricante pode significar o fim das atividades do fornecedor;

f) A pressdo excessiva para redugdo dos precos sobre os fornecedores
tradicionais pode reduzir os investimentos destinados as inovagdes e
desenvolvimento de novos produtos e processos, em virtude da redugao da

lucratividade das industrias.

Porém, segundo Edelstein (1998), a relacdo entre fabricantes e distribuidores nem sempre tem
sido pacifica. Os fabricantes investem muito tempo, dinheiro e trabalho para criar mecanismos
que permitam uma rapida e eficiente identificagdo de seus produtos nas gondolas, através de
investimentos em embalagens, design, logomarca etc. Porém, os distribuidores de marcas
proprias tém adotado uma roupagem parecida. Isso tem impulsionado varios fabricantes a
moverem agdes na justica, acusando os distribuidores de marcas proprias se apropriarem dos
beneficios de construcdo de marca dos fabricantes, ao criarem produtos com embalagens
parecidas. Os distribuidores, porém, tém se defendido das agdes argumentando que, embora
utilizem realmente embalagens parecidas, eles estdo promovendo um beneficio importante aos

consumidores ao oferecer um produto alternativo com um prego mais baixo € que a citagcao do
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fabricante na embalagem, desfaz qualquer duvida que possa existir para o consumidor. E, na

maioria dos casos, a justica tem sido favoravel aos distribuidores.

4.6.5 As marcas propriasno Brasil

As marcas proprias chegaram ao mercado brasileiro em 1974, através da Rede Eldorado de
supermercados. Em 1977, a estratégia de comercializagdo dessas marcas foi seguida pelos
supermercados Disco e um ano depois, pelo Bom Preco e pelo Paes Mendonga,
multiplicando-se nas décadas seguintes. Comercializadas em geral cerca de 10% mais baratas
do que as marcas lideres, as marcas proprias possibilitaram o crescimento no faturamento

total das empresas atacadistas e varejistas.

Essa pratica, inicialmente rejeitada, trouxe beneficios posteriores para a industria,
possibilitando a ocupagdo da sua capacidade ociosa e aumentando, efetivamente, sua
participagdo no mercado, através da oferta de marcas diversificadas. Isso permitiu a industria
obter condigdes mais favoraveis em relacdo aos seus concorrentes e ajudou, também, a
comprovar a importancia crescente do supermercado como canal para a distribui¢ao da

producao industrial.

Porém, o controle de qualidade desses produtos durante a década de 80 nao foi corretamente
observado ¢ eles passaram a ndo atender as expectativas dos consumidores, o que foi
contornado na década seguinte, quando as marcas proprias voltaram a ter importancia,
ganhando destaque, principalmente, pelos os produtos oferecidos pela rede Carrefour

(ABRAS, 1993).

Em um estudo realizado pela AC Nielsen apud INMETRO (2005), no Brasil, as marcas
proprias mantiveram a participagdo de 5,5% nas vendas totais em valor no primeiro semestre
de 2004; esse percentual significou um crescimento de 19% no nimero total de itens, com
marcas proprias daqueles supermercados que foram submetidos a pesquisa em relagdo ao ano
anterior, incluindo produtos da area téxtil. Entre 2002 e 2003, esse aumento foi superior a
62%. O GRAF. 1 mostra a evolugdo, no Brasil, do niimero de itens com marcas proprias nos

supermercados submetidos ao estudo, entre os anos de 2001 e 2004.
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GRAFICO 1 - Crescimento de itens com mar cas proprias no Brasil.
FONTE - AC Nielsen apud INMETRO (2005).

Segundo o Instituto Nacional de Metrologia (INMETRO, 2005), existe uma evolu¢dao da
participagdo das marcas proprias nas vendas do segmento varejista, impulsionado pela
redug¢do do poder aquisitivo da populacao e pelo aumento da concentragdo econdmica no
segmento supermercadista. Esses fatores tém estimulado as empresas varejistas na busca por
alternativas de diferenciacdo, o que permite atrair os consumidores através da comercializacao
de produtos de marcas proprias que custam, em média, 15% a 20% menos que as marcas

tradicionais.
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SMETODOLOGIA

Apo6s a definicdo do objeto de estudo, tornou-se necessario descrever os procedimentos
metodoldgicos para se alcangar os resultados pretendidos. Para tanto, o desenvolvimento
dessa pesquisa foi organizado em duas fases, sendo a primeira fase através de pesquisa

qualitativa, de carater exploratorio e a segunda de natureza descritiva.

Na primeira fase, foi realizado um estudo exploratério com o objetivo de se estudar o
fendmeno das marcas proprias e de proporcionar uma maior familiaridade com o problema
em estudo. Esse esforco teve como meta tornar o problema mais explicito e construir
hipoteses mais adequadas; foi realizada uma revisdo na literatura existente sobre o assunto e

entrevistas em profundidade com consumidores de leite longa vida.

Segundo Malhotra (2001), o objetivo da pesquisa exploratdria é prover a compreensdo do
problema enfrentado pelo pesquisador, nos casos em que é necessario defini-lo com maior
precisdo, identificar cursos relevantes de a¢ao ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem. As informacgdes necessdrias sdo definidas apenas ao acaso,

nesse estagio, e o processo de pesquisa adotado ¢ flexivel e nao estruturado.

A segunda fase teve como objetivo a validacdo dos instrumentos, a partir dos dados obtidos na
fase exploratoria. A estratégia proposta foi a realizagdo de pesquisas quantitativas do tipo survey.
Segundo Malhotra (2001), o método de survey serve para a obtencdo de informagoes e podem ser
baseadas no interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre o seu
comportamento, intengdes, atitudes, percepcdes, motivagdes e caracteristicas demograficas e de
estilo de vida. Esse método ¢ adequado para essa fase, pois € por meio dele que se aplica a

quantifica¢do dos dados que permitem a generalizacdo dos resultados para a populagao.

5.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa pode ser caracterizada quanto aos seus objetivos e quanto a sua natureza. Do

ponto de vista de seus objetivos, pode-se considerar essa pesquisa como descritiva, pois tem
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por objetivo identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos e aprofunda o conhecimento da realidade. Ja de acordo com a sua natureza, pode-
se considerar como uma pesquisa aplicada, pois gera conhecimentos para a aplicagdo pratica,

sendo direcionada a solugao de problemas especificos.

5.2 Unidade de andlise

Leite longa vida, comercializados com o sistema de embalagem Tetra-Pack.

5.3 Unidade de observacdo

Os consumidores de leite longa vida integral e desnatado.

5.4 Método

Na fase exploratéria, utilizou-se uma abordagem qualitativa, aplicando dois métodos
principais: revisdo da literatura e realizacdo de entrevistas em profundidade com
consumidores de leite longa vida. Essa fase caracterizou-se como uma importante fonte de

levantamento de itens e fatores para a constru¢do dos instrumentos de pesquisa.

Para o desenvolvimento da segunda fase, foram realizadas duas surveys (quantitativas),
caracterizadas, segundo Malhotra (2001), por um método onde sdo entrevistados um niimero
significativo de respondentes, através de questiondrios pré-definidos e padronizados As
surveys apresentaram-se adequadas, pois através delas é possivel aplicar técnicas de validagdo
de escalas e métricas, o que corrobora com os objetivos da pesquisa. As principais vantagens
desse método, de acordo com o autor sdo:

a) a sua simples aplicacao;



88

b) a confiabilidade dos dados porque as respostas sdo limitadas as alternativas
mencionadas;

c) as analises e interpretagcoes dos dados sao relativamente simples.

5.5 Amostra e periodo de estudo

Durante a fase qualitativa da pesquisa, foram realizadas 25 entrevistas em profundidade com
consumidores de leite longa vida em de Belo Horizonte, no periodo de 26 de junho a 7 de

julho de 2006. (APENDICE A).

A fase quantitativa da pesquisa foi realizada em duas etapas distintas, por meio de entrevistas
pessoais com o auxilio de questiondarios estruturados com consumidores de leite longa vida que
foram selecionados aleatoriamente. Na primeira coleta de dados quantitativos, foram realizadas
194 entrevistas pessoais com consumidores de leite longa vida em Belo Horizonte, no periodo
de 17 a 31 de julho de 2006, enquanto que a segunda coleta foi realizada no periodo de 7 a 25
de agosto 2006, envolvendo 319 consumidores. Entende-se, portanto, que as amostras utilizadas
na presente pesquisa apresentam carater ndo probabilistico, o que indica que os resultados

obtidos ndo poderdo ser generalizados para a populagio. (APENDICESB e C).
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6 ANALISE DOSDADOS

A pesquisa foi dividida em duas etapas com objetivos complementares. Na primeira fase da
pesquisa, de carater qualitativo, concebeu-se um questionario semi-estruturado, com o
objetivo de identificar os principais atributos de qualidade no consumo de leite longa vida e
os principais fatores de rejei¢do das marcas proprias e também a identificagdo das marcas
mais populares dentre a populacdo alvo. Na segunda fase, quantitativa, objetivou-se a
avaliacdo das marcas levantadas na primeira etapa em relagdo aos atributos considerados
relevantes na escolha de leite longa vida e na avaliacdo da importancia destes atributos na
decisao de compra. Procurou-se, nessa etapa, conceber modelos que identificassem tanto as
diferencas entre as médias dos fatores quanto entre os fatores determinantes da escolha de
produtos de marca propria. Neste capitulo serdo apresentadas as andlises utilizadas para
alcangar os resultados esperados, bem como a discussdo preliminar dos resultados

empreendidos nas duas etapas.

6.1 Teste piloto

Na primeira etapa da pesquisa foram aplicados 194 questionarios em consumidores que
sdo responsaveis, mesmo que eventualmente, de efetuar a compra de leite longa vida. Os
resultados foram divididos na analise do perfil da amostra ¢ na analise de depuragao das

escalas.

6.1.1 Descrigdo da amostra

Com a finalidade de caracterizar os respondentes desta etapa da pesquisa sera apresentado, a
seguir, o perfil dos respondentes participantes do estudo. Com relacdo ao género, o perfil da

amostra pode ser estratificado conforme GRAF. 2.



90

Masculino
21%

|

Feminino
79%

GRAFICO 2 —Teste Piloto: distribuicéio da amostra, segundo o género.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

As informagdes apresentam uma predominancia de mulheres dentre os respondentes, o que
pode ser contatado pelo fato das mulheres possuirem um maior costume de efetuar as compras
domésticas. Outra constatacdo relevante sobre a amostra ¢ a idade dos respondentes que
apresentaram uma média de 33 anos (s = 13,84), sendo que 47% da amostra tinham idade

superior a 30 anos.
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Separado A%
7% °

e
e
R
R
S L

Casado/ 51%
Amigado
38%

GRAFICO 3 - Teste Piloto: distribuicio da amostra, segundo o estado civil.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Conforme 0 GRAF. 3, os solteiros e casados constituem a maioria, o que ¢ um indicativo da

divisdo natural da amostra em um grupo mais jovem (mediana de 29 anos) e outro grupo mais
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velho. Evidéncias similares sdo obtidas ao avaliar o nimero de filhos dos respondentes
(GRAF. 4).
Maisdetrés
o filhos
Trésfilhos 7%
13%
Doais filhos
12% > _
N&o tem filhos
Um filho 52%
16%
GRAFICO 4 - Teste Piloto: distribuicio da amostra, segundo o nimero defilhos.

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

E possivel perceber que mais da metade dos respondentes nio tem filhos e somente 4% tém

mais de quatro filhos, indicando um perfil similar dentre aqueles que tém filhos, uma estrutura

familiar mais enxuta. Ainda conforme o perfil s6cio economico dos respondentes fez-se a

avaliacdo do nivel de escolaridade, conforme expresso no GRAF. 5.

Superior  eqyecializacio
completo 2% Primério
15%

13%

AT
af&fzg’:’

A, S

Ensino médio
52%

istribuicdo da amostra, segundo a escolaridade.

GRAFICO 5 - Teste Piloto: d
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Quando se observa a distribuicdo da amostra de acordo com a escolaridade, ¢ possivel
verificar a prevaléncia de individuos com somente o ensino médio, apesar do curso superior
(incompleto ou completo) ser relativamente freqiiente. Finalmente apresenta-se a distribuigao

da amostra segundo a renda familiar mensal, conforme GRAF. 6.

100%
90% A
80%
70% A
60% A
50% A
40% -
30% A
20% -
10% A

0% -

37%

18% 19%

0
4% 4% 3% 8%
1%

Acima de
2.000 3.000 R$ 4.000 5.000 6.000 R$ 7.000 8.000 8.000

GRAFICO 6 - Teste Piloto: distribuicio da amostra, segundo a renda familiar.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

No grafico anterior, a amostra apresenta uma predominancia da categoria com renda inferior a
R$ 1.000,00 mensais, denotando um baixo poder aquisitivo dos respondentes da pesquisa com
valores, possivelmente, proximos da tendéncia natural de Belo Horizonte. Em seqiiéncia,
foram levantadas questdes sobre habitos de consumo de leite, com o objetivo de demonstrar
tais caracteristicas da amostra. Inicialmente apresenta-se a avaliacdo de quem, na residéncia

dos respondentes, tem mais costume de comprar leite longa vida (GRAF. 7).



Eu mesmo(a)
63%

&

Empregada
1%

Filhos
3%

10%

GRAFICO 7 - Teste Piloto: distribuicio dos habitos de compra de leite longa vida.

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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No GRAF. 7 ¢é possivel perceber que 63% dos respondentes afirmam serem os principais

responsaveis pela aquisicdo de leite longa vida em sua residéncia, apesar de citarem também

outras pessoas como responsaveis por esta compra. Além disto, quando perguntados sobre quais

marcas sdo conhecidas ou lembradas, observa-se os resultados contidos no GRAF. 8 que segue:

Parmalat
Cemil

Cotochés

Outras marcas

Itambé 2

Karinho :
Lac
Milenio
Dona Vaca

Moon Light

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

70%

80%

90%

100%

87%

GRAFICO 8 - Conhecimento das mar cas de leite longa vida: mar cas mais citadas.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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No GRAF. 8 observam-se que a marca Itambé foi a mais lembrada pelos participantes da
pesquisa, sendo que as Parmalat, Cemil e Cotochés também tiveram boa lembranga. Dentre as
demais marcas mais lembradas, ocorreu uma pulverizagdo em relagdo as mais citadas nesta
categoria de produtos. Apds essa verificacdo, foram questionadas quais as marcas mais

consumidas pelos respondentes, chegando-se a configuragdo expressa no GRAF. 9.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

75%

Ttambé |
Cemil
Parmalat
Cotochés
Karinho
Lac
Milgnio
Ibituruna
Moon Light
Longa Vida
Dona Vaca

Carrefour

Outras marcas

GRAFICO 9 - Habitos de compra das mar cas de leite longa vida: mar cas mais citadas.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Pode-se observar que a Itambé, além de ser a mais lembrada, ¢ também a marca mais
consumida, observando-se um padrao similar dentre as outras mais citadas. Porém, entre as
marcas mais citadas, observa-se uma queda em sua participagdo em termos de consumo, o que
pode indicar que alguns consumidores, apesar de reconhecerem a notoriedade destas,
preferem migrar para outras menos conhecidas, devido a outros fatores, possivelmente o
preco. Uma questdo de interesse da pesquisa foi avaliar os habitos de consumo de marcas de

leite produzidas por supermercados, conhecidas como marcas proprias, conforme expresso no

GRAF. 10.
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60%

GRAFICO 10 - Habitos de compra das mar cas proprias de leite longa vida.
FONTE Dados da pesquisa, 2006.

No GRAF. 10 observam-se que somente 40% da amostra tém o hébito de consumir leite
longa vida de marcas proprias, o que pode determinar algum tipo de rejei¢do por este tipo de
produto. Levando-se em conta que tal habito de consumo foi questionado aos respondentes, o
que estes faziam quando compravam uma marca propria de leite que lhes agradavam, dando

origem ao GRAF. 11.

49%

I Substituo o que comprava antes
Continuo também comprando a marca que eu comprava antes.

E1 Nao substituo, ja que a compra foi ocasional ¢ a minha intenc¢ao néo ¢é substituir em
definitivo.

GRAFICO 11 - Comportamento dos consumidor es per ante mar cas pr oprias que “ gostam” .
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Segundo os respondentes, ao adquirir uma marca de leite que eles gostam, a maior parte deles
deixa de consumir a antiga ¢ migram para a marca propria; somente 16% dizem que fazem
compras ocasionais € nao substituem sua marca preferida. Também foi perguntado o que os
consumidores fariam perante uma marca de leite longa vida, da qual eles ndo gostassem,

dando origem ao GRAF. 12.
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B Nao compro mais produtos de marcas préprias do mesmo super mercado.
B Experimento outros produtos de marcas proprias do mesmo super mer cado.

B Experimento outros produtos de mar cas proprias, mas de outros super mer cados.

GRAFICO 12 - Comportamento dos consumidor es per ante mar cas proprias que “ndo gostam” .
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

E notavel que ao verificar que uma marca de leite nao atende suas expectativas, a maioria dos

consumidores afirma ndo pretender mais consumir marcas do supermercado em questao.

6.1.2 Teste piloto: avaliacao do instrumento de pesquisa

Para Fishman e Galguera (2003), o objetivo fundamental do processo de pesquisa ¢ efetivar
medi¢des que sejam capazes de refletir as variaveis de interesse do pesquisador. No entanto,
segundo Nunnaly e Bernstien (1994), para que o processo de medicdo seja adequado, ¢
necessario atestar que as medicdes auferidas pelo pesquisador remetem aos construtos de
interesse. Nesta pesquisa buscou-se efetuar um estudo sistematico e cuidadoso de depuragao

das escalas, de modo a permitir que os resultados obtidos alcancem valores validos
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cientificamente. Seguindo a sugestao de Spector (1992), efetuou-se na primeira etapa o teste

piloto do estudo.

Inicialmente, com base em entrevistas em profundidade com clientes (CHURCHILL e
IACOBUCCI, 2003), foram definidos indicadores para mensurar os principais aspectos
considerados relevantes na escolha de leites longa vida, bem como os determinantes de
rejeicdo das marcas proprias deste produto. Apods a constru¢do de um dominio de conteudo
adequado (NETEMEYER et al., 2003), concebeu-se o instrumento de coleta de dados, que
fora balizado por especialistas com o objetivo de garantir a validade de face e conteudo de
suas medidas (NUNNALY e BERNSTEIN. 1994). Somente apds tal procedimento, os itens
foram submetidos ao teste piloto aqui concebido, cujos resultados gerais podem ser vistos nas

TAB.6e7.

TABELA 6
Indicadores deimportancia do teste piloto: por ordem decrescente de importancia
(Continua)

INDICADORES N MIN | MAX | X S
V30) Apresentar o prazo de validade na embalagem 194 8 10 9,84 0,43
V34) Ser processado com muita higiene 194 6 10 9,61 0,90
V42) Ser de uma marca que me garante a qualidade do leite 194 6 10 9,57 091
V43) Ser de uma marca que fornega garantia de procedéncia 194 6 10 9,54 0,96
V25) A embalagem estar limpa no momento da compra 194 5 10 9,49 0,97
V39) Ser de uma marca confiavel 194 4 10 9,45 1,14
V10) Ser nutritivo 194 5 10 9,33 1,15
V29) Apresentar informagdes nutricionais sobre o produto na

embalagem 194 5 10 9,26 1,28
V11) Ser gostoso 194 4 10 9,14 1,40
V26) Ter uma embalagem facil de abrir 194 5 10 9,12 1,35
V35) Ser esterilizado ou pasteurizado muitas vezes 194 3 10 9,09 1,51
V14) Ser saboroso 194 4 10 9,08 1,48
V23) Ser enriquecido com vitaminas, ferro, etc 194 2 10 8,96 1,60
V7) Nao conter produtos quimicos (corantes, estabilizantes, etc.) 194 3 10 8,91 1,61
V5) Fazer bem a saude 194 3 10 8,87 1,64
V20) Ter uma cor clara 194 3 10 8,87 1,76
V27) Ter uma embalagem facil de armazenar 194 3 10 886 1,63
V19) Ter um baixo nivel de colesterol 194 3 10 8,83 1,72




TABELA 6

Indicadores deimportancia do teste piloto: por ordem decrescente de importancia

(Concluido)

INDICADORES N | MIN | MAX | x S
V15) Ter odor agradavel 194 3 10 8,78 1,72
V16) Ser fresco 194 1 10 8,65 2,02
V33) Embalagem ser reciclavel 194 1 10 8,63 2,01
V41) Ser de uma marca conhecida 194 2 10 8,60 2,12
V9) Ser puro 194 2 10 8,59 2,08
V21) Ter uma cor ndo amarelada 194 0 10 8,49 2,39
V18) Ter uma baixa percentagem de gordura 194 2 10 8,48 1,90
V12) Ser leve 194 1 10 839 1,98
V17) Ter pouca nata 194 1 10 8,38 2,35
V40) Ser de uma marca ser tradicional 194 2 10 8,38 2,12
V36) Ser de uma marca que minha familia gosta 194 0 10 7,98 2,51
V8) Nao engordar 194 0 10 7,76 2,61
V6) Ter menos calorias 194 0 10 7,56 248
V31) Ter uma data de validade maior (demorar mais a vencer) 194 0 10 7,30 3,21
V32) Ter receitas e informagdes sobre formas de preparo na
embalagem 194 0 10 7,20 3,45
V13) Ser espesso (encorpado) 194 0 10 7,12 2,81
V44) Ser a marca mais barata dentre as disponiveis no mercado 194 0 10 7,12 3,06
V37) Ser de uma marca que meus amigos, colegas e familiares

194 0 10 6,83 3,22
gostam e consomem
V28) Ter uma embalagem bonita (com uma boa apresentagio) 194 0 10 6,61 3,40
V4) Matar a fome 194 0 10 6,56 2,86
V24) Ser diet ou light 194 0 10 6,51 3,68
V38) Ser de uma marca que pessoas do meu nivel social consomem e
ecomendam 194 0 10 5,62 3,52
V22) Ter diversas opgdes de sabores (chocolate, morango, etc) 194 0 10 5,43 3,84

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBS.: N é o tamanho da amostra vélida; MIN é a menor resposta obtida para a variavel; MAX é a
resposta mais alta da variavel; x € a média aritmética da variavel; s é o desvio padrao da
variavel.
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TABELA 7
Indicadores derejeicdo no teste piloto: por ordem decrescente de saliéncia
INDICADORES N MIN | MAX X s
V51) Eu gosto da marca que consumo atualmente 194 0 10 8,12 2,85
V57) Eu ja estou acostumada a uma marca de leite tradicional 194 0 10 7,32 3,12
V65) A diferenca de prego ndo ¢ tio grande que justifique trocar 194 0 10 5,79 3,36
V49) Eu posso perder dinheiro se o leite das marcas de
194 0 10 5,37 3,65
supermercados nao for bom
V50) Eu ndo quero perder tempo avaliando se o leite das marcas
194 0 10 5,18 3,81
de supermercados sdo bons
V60) Os leites das marcas de supermercados sdo mais ralos
194 0 10 5,05 3,25
(menos espessos)
V56) Pode ser que o leite seja ruim e eu tenha de perder tempo
) ) 194 0 10 4,81 3,75
indo comprar leite de outra marca
V63) Eu nao conhego o fabricante do leite das marcas de
194 0 10 4,76 3,88
supermercados
V61) Os leites das marcas de supermercados ndo tém um sabor
194 0 10 4,64 3,16
bom
V53) A minha familia ndo gosta de leite de marcas de
194 0 10 4,28 3,26
supermercados
V59) Os leites das marcas de supermercados ndo t€m mesmo
o o 194 0 10 4,22 3,38
nivel de higiene das marcas tradicionais
V64) Porque os leites das marcas de supermercados ndo estdo
) ) 194 0 10 3,76 3,62
disponiveis no local onde eu compro normalmente
V58) Os leites das marcas de supermercados sdo mais baratos, o
o ) 194 0 10 3,69 3,22
que significa que ndo tem boa qualidade
V54) Os leites de marcas de supermercados sdo de pior qualidade 194 0 10 3,59 3,31
V62) Eles s6 sao oferecidos no supermercado ¢ eu compro em
) ) 194 0 10 3,44 3,56
padarias e mercearias
V52) Eu acho que o leite das marcas de supermercados pode
194 0 10 3,42 3,17
fazer mal a satide
V55) Eu acho que os leites das marcas de supermercados sdo
194 0 10 3,20 3,31

para pessoas que tem pouco dinheiro (populagdo mais pobre)

FONTE Dados da pesquisa, 2006.
OBS.: N é o tamanho da amostra valida; MIN é a menor resposta obtida para a variavel; MAX é a
resposta maisalta da variavel; x éameédiaaritmética da variavel; séo desvio padré&o da variavel.

No teste piloto foi feita a depuragdo inicial dos dados, com o objetivo de se identificar

possiveis problemas de dados ausentes, outliers ou violagdo de pressupostos que poderiam
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enviesar os resultados da analise (TABACHNICK e FIDEL, 2001). Apds o tratamento inicial

dos dados, procedeu-se a avaliagdo da dimensionalidade das escalas.

Para Netemeyer et al. (2003), buscar conhecer a estrutura dimensional de uma escala ¢ etapa
fundamental na elabora¢do de novas escalas, pois antes de se empreender avaliagdes de
confiabilidade e validade das medidas, o pesquisador deve ser capaz de identificar quantos
componentes sdo subjacentes aos dados em estudo. Isso €, portanto, um esfor¢o inicial de

identificacdo do que efetivamente esta sendo mensurado (GERBING e ANDERSON, 1988).

Para fazer a avaliagdo da dimensionalidade das escalas, adotou-se a Analise Fatorial
Exploratoria (AFE), com o objetivo de reduzir as diversas varidveis em um nimero menor de
fatores (componentes principais), que favorecem a explicagdo dos atributos do leite longa
vida, que os consumidores levam em consideracdo na sua decisdo de compra. Essa andlise ¢
um dos procedimentos mais populares de avaliagdo da dimensionalidade das escalas
(NETEMEYER et al., 2003; GERBING e ANDERSON, 1988, DUNN et al., 1994). Visando
manter na andlise somente a variagdo comum dos dados e supondo que os fatores subjacentes
estariam correlacionados, empregou-se como método de extragdo os eixos principais com
rotagdo diretc oblimin (NUNNALY E BERNSTEIN, 1994). A decisdo do nimero de fatores

foi feita levando-se em conta a regra de kaiser e avaliacdo do screeplot (MINGOTI, 2005).

Outro aspecto observado no teste piloto foi a consisténcia dos fatores encontrados na Anélise
Fatorial Exploratoria. Para tanto, se submeteu os indicadores a avaliacdo de confiabilidade por
meio da estatistica de a do Cronbach (SPECTOR, 1992; NUNNALY e BERNSTEIN, 1994).
Conforme sugere Malhotra (2001), trata-se de um esfor¢o para identificar até que ponto as

medidas realizadas sdo livres de erro aleatorio.

O alfa, em Ultima instancia, ¢ um método popular e eficaz de avaliagao da consisténcia interna
de uma escala, quando se dispde de um conjunto de medi¢des realizadas em Uinico momento
do tempo. Valores de alfa superiores a 0,80 indicam uma boa consisténcia interna da escala,
indicando que aproximadamente 80% da variacdo total dos escores pode ser atribuida ao valor
da verdadeira medida que se pretende avaliar (NETEMEYER et al., 2003). Nao obstante,
estudos de avaliagdo de escalas podem se ater a valores de até 0,60 como critério de avaliagao

da consisténcia de novos instrumentos de medicao.
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Levando-se em conta as consideragdes acerca da dimensionalidade dos construtos ¢ de sua
consisténcia interna, apresentam-se em seqii€éncia, as dimensodes extraidas apos a purificagao
dos itens AFE e avaliacdo da consisténcia dos mesmos por meio da medida alfa de cronbach,

conforme TAB. 8.

TABELA 8

Analisefatorial exploratéria: importancia

INDICADORES

V8) Nao engordar
V6) Ter menos calorias
V18) Ter baixa porcentagem de gordura

V19) Ser puro
V37) Ser de uma marca que meus amigos, colegas ¢
familiares gostam e recomendam

V38) Ser de uma marca que pessoas do meu nivel social
consomem e recomendam

V36) Ser de uma marca que minha familia gosta
V11) Ser gostoso

V14) Ser saboroso

V10) Ser nutritivo

V27) Ter uma embalagem facil de armazenar
V26) Ter uma embalagem facil de abrir

V20) Ter uma cor clara

V21) Ter uma cor ndo amarelada

V41) Ser de uma marca conhecida

V40) Ser de uma marca tradicional

V39) Ser de uma marca confiavel
V42) Ser de uma marca que me garanta a qualidade do
leite

V43) Ser de uma marca que fornega garantia de
procedéncia

0,78
0,67
0,50
0,40

-0,86

-0,79
-0,55
0,76
0,64
0,47
-0,78
-0,71
0,84
0,61
0,68
0,60
0,32

0,81

0,78

ALFA

0,73

081 065 0,70 067 0,73 0,80

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBS.: Medida KMO = 0,75; teste de esfericidade de Bartllet significativo (p<0,001). Na tabela sdo
apresentadas somente as cargas com valores superiores a 0,3. Os fatores explicam 71% da
varianciatotal dos dados.

Conforme TAB. 8, ao aplicar a andlise fatorial sob os itens da escala de importancia, foi
possivel obter sete fatores consistentes estatisticamente. Avaliando o contetido dos
indicadores componentes, se definiu os seguintes fatores:

1) Teor calodrico: o grau de calorias oferecido pela marca;

2) Conformidade social: A pressdo social percebida pelo consumo da marca em

questao;



102

3) Sabor: o sabor e nutricdo oferecidos pelo leite em questio;

4) Praticidade: a facilidade de armazenar e abrir a embalagem de leite;
5) Coloragdo: a coloragdo adequada do leite;

6) Imagem de marca: a tradicdo e confiabilidade depositada na marca;

7) Garantias: a qualidade garantida e a procedéncia certificada pela marca.

Avaliada a escala de importancia tratou-se de adotar o mesmo procedimento para avaliar a

rejeicdo das marcas proprias, conforme resultados expressos na TAB. 9 que segue.

TABELA 9

Andlisefatorial exploratoria: fatoresdereeicao

INDICADORES

V54) Os leites de marcas de supermercados sdo de pior
qualidade

V58) Os leites das marcas de supermercados sao mais
baratos, o que significa que e ndao tem boa qualidade.

V52) Eu acho que o leite das marcas de supermercados pode
fazer mal a saude.

V55) Eu acho que os leites das marcas de supermercados sdo
para pessoas que tem pouco dinheiro (populacdo mais pobre)
V62) Eles so6 sdo oferecidos no supermercado e eu compro
em padarias e mercearias.

V64) Porque os leites das marcas de supermercados nido
estdo disponiveis no local onde eu compro normalmente

V57) Eu ja estou acostumada a uma marca de leite
tradicional

V51) Eu gosto da marca que consumo atualmente

V65) A diferenga de precos ndo ¢é tdo grande que justifique
trocar

V61) Os leites das marcas de supermercados ndo t€ém um
sabor bom

V60) Os leites das marcas de supermercados sdo mais ralos
(menos espessos)

V59) Os leites das marcas de supermercados ndo t€m mesmo
nivel de higiene das marcas

V50) Eu ndo quero perder tempo avaliando se o leite das
marcas de supermercados sdo bons

V49) Eu posso perder dinheiro se o leite das marcas de
supermercados nao for bom

V56) Pode ser que o leite seja ruim e eu tenha de perder
tempo indo comprar leite de outra marca

0,94
0,68

0,61

0,59

0,87

0,84

0,94
0,62

0,40

-0,97

-0,63

-0,59

-0,82

-0,80

-0,55

ALFA

0,85

0,84

0,70 085 0,85

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBS. Medida KMO = 0,86; teste de esfericidade de Bartllet significativo (p<0,001). Na tabela sdo
apresentadas somente as cargas com valores superiores a 0,3. Os fatores explicam 75% da

variancia total dos dados.
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Observa-se que os fatores extraidos para escala de rejei¢do formam cinco grupos distintos e
congruentes do ponto de vista estatistico e 16gico. Com base na descri¢do logica dos fatores
empregou-se a seguinte nomenclatura para os mesmos.

1) Qualidade inferior;

2) Disponibilidade no ponto de venda;

3) Inércia do consumidor;

4) Sabor e qualidade do produto;

5) Risco de compra.

Com base nos fatores determinados nesta etapa, concebeu-se o instrumento de pesquisa, de
modo que cada fator fosse representado por uma unica variavel, com o intuito de permitir a
avaliacdo destes atributos para uma série de marcas selecionadas para comparagao no estudo.

Embora o publico consumidor e o ndo consumidor de leite longa vida de marcas proprias nao
apresentem diferencas em relagdo as caracteristicas demograficas, ¢ possivel reconhecer,
através da analise descritiva, que a percepcao desses dois publicos em relacdo aos fatores
considerados importantes e as variaveis de rejei¢do ao produto sdo diferentes, conforme pode

ser observado nas TAB. 10 e 11:

TABELA 10
Diferencas de per cepcdo entre os consumidor es e 0s ndo consumidores em relagéo a

importéancia dos atributos para a sele¢do de leite longa vida de mar cas proprias

Consumidor N&o consumidor TESTE
INDICADORES S N[sSs| x| N|s|z] se
Teor calérico -0,06 77 086 0,04 117 091 -1,27 0,20
Conformidade social -0,01 77 092 0,01 117 096 -0,10 0,92
Sabor -0,03 77 0,83 0,02 117 0,87 -0,97 0,33
Praticidade 0,10 77 0,88 -0,06 117 0,86 -1,62 0,10
Coloragao -0,10 77 091 0,07 117 0,86 -1,72 0,08
Imagem de marca -0,02 77 086 0,02 117 0,87 -0,62 0,53
Garantias -0,08 77 095 0,05 117 0,89 -1,83 0,07
Qualidade inferior 044 77 0,75 029 117 096 -5,17 0,00
Disponibilidade no ponto de venda. -0,03 77 090 0,02 117 0,94 -0,51 0,61
Inércia do consumidor. -0,40 77 0,99 0,27 117 083 -493 0,00
Sabor ¢ qualidade do produto 0,38 77 091 -0,25 117 093 -439 0,00
Risco de compra. 048 77 0,85 -0,32 117 0,84 -597 0,00

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBS.: o0 valor se refere ao teste de mann-whitney Todos valores sig. Menores que 0,05 indicam
diferencas entre as medidas de tendéncia central dos grupos. A média testada aqui
corresponde & média obtida por meio do procedimento de regressdo dos fatores (Factor
Scores).
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TABELA 11
Diferencas de per cepcéo entre os consumidor es e nao consumidor es em relagéo as

variaveis consider adas na escolha de |eite longa vida de mar cas pr éprias

. Na&o
INDICADORES Consumidor | cimidor | TESIE

x [N]s|x[N]s]| z |sG

V49 - Eu posso perder dinheiro se o leite das marcas de
supermercados nao for bom

V50 - Eu ndo quero perder tempo avaliando se o leite
das marcas de supermercados sdo bons

383 77 349 6,38 117 3,40 -4,71 0,00
353 77 342 6,26 117 3,68 -4,85 0,00

V51 - Eu gosto da marca que consumo atualmente 749 77 3,05 8,53 117 2,64 -3,08 0,00

V52 - Eu acho que o leite das marcas de supermercados
pode fazer mal a saude

V53 - A minha familia ndo gosta de leite de marcas de
supermercados

V54 - Os leites de marcas de supermercados sdo de pior
qualidade

V55 - Eu acho que os leites das marcas de
supermercados sdo para pessoas que tem pouco dinheiro

242 77 2,86 4,08 117 3,21 -3,72 0,00
290 77 290 5,20 117 3,17 -491 0,00
2,00 77 2,58 4,58 117 337 -520 0,00
2,32 77 2,84 3,77 117 3,48 -2,82 0,00

V56 - Pode ser que o leite seja ruim e eu tenha de perder

. . 3,08 77 3,35 595 117 3,56 -5,18 0,00
tempo indo comprar leite de outra marca

V57- Eu ja estou acostumada a uma marca de leite
tradicional

V58 - Os leites das marcas de supermercados sdo mais
baratos, o que significa que ndo tem boa qualidade

V59 - Os leites das marcas de supermercados ndo tém
mesmo nivel de higiene das marcas tradicionais

V60 - Os leites das marcas de supermercados sdo mais
ralos (menos espessos)

V61 - Os leites das marcas de supermercados ndo tém
um sabor bom

V62 - Eles s6 sdo oferecidos no supermercado e eu
compro em padarias e mercearias

V63 - Eu ndo conhego o fabricante do leite das marcas
de supermercados

V64 - Porque os leites das marcas de supermercados ndo
estdo disponiveis no local onde eu compro normalmente

6,03 77 324 8,17 117 2,74 -5,05 0,00

2,64 77 2,77 438 117 331 -3,65 0,00

329 77 328 4,83 117 3,32 -321 0,00

390 77 3,10 5,81 117 3,14 -4,02 0,00

348 77 3,02 540 117 3,02 -4,09 0,00

3,66 77 3,62 330 117 3,53 -0,76 045

345 77 3,58 5,62 117 3,84 -3,78 0,00

340 77 331 399 117 3,80 -0,62 0,53

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
OBS.: o valor se refere ao teste de mann-whitney. Todos valores sig. Menores que 0,05 indicam
diferencas entre as medidas de tendéncia central dosgrupos.

6.2 Teste definitivo do modelo

Levando-se em consideragao os resultados obtidos no teste piloto, foi concebido um modelo
simplificado com o objetivo de identificar, dentre as marcas populares e tradicionais de leite
longa vida, quais eram os principais fatores determinantes da preferéncia, considerando as

diferencas essenciais existentes entre a estrutura de preferéncias dos dois tipos de produtos.
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Antes de se apresentar os resultados e fundamentos de tal andlise, sdo descritas a amostra

obtida na segunda etapa do estudo.

6.2.1 Descricdo da amostra

Na segunda etapa do estudo, foram aplicados 319 questiondrios, o que garante uma margem
de erro das propor¢des da ordem 5,49%, com 95% de confianga. Levando-se em consideragao
tais parametros, aparecem estratificados abaixo as caracteristicas demograficas gerais da

amostra, iniciando-se pelo género (GRAF. 13).

Masculino
32%

Feminino
68%

GRAFICO 13- Tegte definitivo do modelo: distribuicio da amostra, segundo o género.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

De maneira semelhante ao ocorrido no teste piloto, a maioria da amostra nessa etapa da
pesquisa ¢ composta por mulheres. A idade também foi similar & encontrada na primeira
etapa, com uma média de idade de 30 anos (s=12,72), sendo que 37% da amostra apresentava
idade superior aos 30 anos. Conforme ocorreu na primeira etapa da pesquisa, nesta fase os
solteiros e casados formam a classe mais freqiiente (GRAF. 14), o que refletiu no nimero de

filhos da amostra, conforme GRAF. 15.
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GRAFICO 14 - Teste definitivo do modelo: distribuicio da amostra, segundo o estado civil.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 15 - Teste definitivo do modelo: distribuiciio da amostra, segundo o niimero de filhos.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

E possivel perceber que a maioria dos respondentes nao tem filhos e que somente 3%
possuem mais de quatro filhos, indicativo de estruturas familiares com menos filhos. A
escolaridade € outra caracteristica descritiva da amostra, conforme apresentada no GRAF. 16

a seguir.
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GRAFICO 16 - Teste definitivo do modelo: distribuiciio da amostra, segundo a escolaridade.
FONTE - Dados da pesqguisa, 2006.

A distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade revela, conforme ocorrido na etapa
anterior, uma presenca significativa de individuos com estudo até o ensino médio, mas o
curso superior também foi relativamente recorrente. Finalmente apresenta-se a distribuicao da

amostra segundo a renda familiar mensal, conforme GRAF. 17.
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15%
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0% T T T T T T T T
Até 1.000 R$ 1.001 a R$ 2.001 a R$ 3.001 a R$ 4.001 a R$ 5.001 a R$ 6.001 a R$ 7.001 a Acima de
2.000 3.000 R$4.000 5.000 6.000 R$7.000 8.000 8.000

GRAFICO 17 - Teste definitivo do modelo: distribuicio da amostra, segundo a renda familiar.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Conforme ocorreu na primeira etapa, agora se observa uma prevaléncia de individuos com
renda familiar mensal inferior & R$ 1.000,00 mensais, o que mais uma vez explicita o baixo
poder aquisitivo dos casos amostrados. Conforme realizado na primeira etapa da pesquisa,
foram questionados os habitos dos respondentes em relacdo ao consumo de leites longa vida

de marcas proprias dando origem aos GRAF. 18 e 19, em seqiiéncia.
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GRAFICO 18 - Teste definitivo do modelo: distribuicio dos habitos de compra de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Nao
65%

GRAFICO 19 - Habitos de compra das mar cas proprias de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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No GRAF. 19 nota-se que somente 35% do total da amostra tem o habito de comprar leites longa
vida de marcas proprias. Quando questionados sobre seu comportamento perante uma marca

propria de leite que lhes agradava e as que ndo lhes agradava, observa-se os GRAF. 20 e 21.
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B Substituo o que comprava antes
B Continuo também comprando a mar ca que eu comprava antes.

E Nao substituo, j& que a compra foi ocasional e a minhaintencdo n&o é substituir
em definitivo.

GRAFICO 20 - Comportamento dos consumidor es per ante mar cas proprias que “ gostam” .
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

15%

B N&o compro mais produtos de mar cas préprias do mesmo super mer cado.
B Experimento outros produtos de mar cas pr éprias do mesmo super mer cado.

B Experimento outros produtos de mar cas préprias, mas de outr os super mer cados.

GRAFICO 21 - Comportamento dos consumidor es per ante mar cas proprias que “ ndo gostam” .
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Ao se comprar os resultados da descrigdo da amostra da primeira ¢ da segunda etapa, ¢
possivel verificar uma elevada congruéncia entre o perfil e habitos de consumo dos
participantes do estudo da primeira e da segunda etapa, permitindo comparar os perfis e

resultados obtidos em ambas as etapas do estudo.

6.3 Perfil dos consumidores de mar cas propriasdeleite

Neste estudo, estabeleceu-se como uma das prioridades de pesquisa, a verificagdo de quais
eram as especificidades do perfil dos clientes que tem costume de consumo ou preferéncia por
marcas proprias de leite longa vida. Portanto, ¢ apresentado neste topico a descricao do perfil
comparativo daqueles clientes que tem e dos que ndo tem o habito de comprar leite longa vida

de marcas proprias.

Como forma de andlise complementar, criou-se dois indices de avaliacdo de preferéncias de
marcas proprias. O primeiro corresponde a média de preferéncia dos consumidores pelas duas
marcas proprias de leite longa vida que participaram do estudo. Este indice foi avaliado
quanto a sua unidimensionalidade e confiabilidade (NETEMEYER et al., 2003), tendo sido
encontrado uma soluc¢do unidimensional na AFE, que explicou 77% da variancia dos dados e
as medidas produzem resultados consistentes, ja que a medida alfa de cronbrach foi 0,71.
Dessa forma este indice representa uma estimativa da preferéncia global por marcas proprias,

que apresenta propriedades psicométricas aceitaveis (NUNNALY ¢ BERNSTEIN, 1994).

E interessante notar que dentre os consumidores habituais de marcas proprias de leite, a média
deste indice ¢ de 4,76 (s = 2,63), enquanto dentre os ndo consumidores de marcas proprias,
esta média ¢ de 2,04 (s = 2,31), demonstrando evidéncias de validade desta medida:
individuos que tem costume de consumir produtos de marca propria apresentam maiores
valores neste indice se comparados com os outros consumidores. Essa diferenga ¢ considerada
significativa segundo o teste mann-whitney (Z = -8,32; p < 0,001). De posse destas varidvesis,
passa-se a comparacdo do perfil dos consumidores destes produtos, a comegar pelo género,

conforme GRAF. 21.
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GRAFICO 22 - Distribuicio do géner o pela classificagdo dos consumidor es de | eite.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

No GRAF. 22 ¢ possivel perceber que aparentemente nio existem diferengas entre o perfil de
consumidores de marca propria e de marcas nacionais quanto ao género, conforme ficou
demonstrado pela inexisténcia de diferengas significativas entre grupos segundo teste qui-
quadrado (D2 =0,20; p = 0,65). Além disto, homens ¢ mulheres detém médias similares nos
indices de preferéncias de marcas proprias, sendo respectivamente 2,65 ¢ 3,17 (Z =-1,46; p =
0,14). Em seguida procedeu-se a avaliagdo do perfil de filhos dos consumidores destes

produtos (GRAF. 23).

B Compradores de marcas proprias
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Nio tem 1 filho 2 filhos 3 filhos 4 ou mais

GRAFICO 23 - Distribuicsio do namer o de filhos pela classificagdo dos consumidor es de | eite.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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No GRAF. 23 percebe-se que parece nao existir uma associagdo entre o nimero de filhos dos
consumidores e seu habito de consumo de marcas proprias, o que veio a ser confirmado pelo
teste mann-whitney (Z = -0,84; p = 0,40). Ainda assim se observou a inexisténcia de
associacdo entre o numero de filhos e o indice de preferéncia de marcas proprias, cuja
correlacdo de spearman foi igual a 0,053 (p = 0,35). De tal modo, afirma-se que
consumidores de marcas proprias de leite longa vida tém perfil similar aos demais
consumidores com relagao &4 quantidade de filhos. Ainda avaliou-se a relagdo entre o perfil de

consumo ¢ a renda dos consumidores, conforme o GRAF. 24.

B Compradores de marcas proprias

0 - L, .
90% B Nao compradores de marcas proprias

Até 1.000 R$ 1.001 R$2.001 R$3.001 R$4.001 R$5.001 R$ 6.001 RS 7.001 Acima de
a2.000 a3.000 aRS$ a5.000 a6.000 aRS$ a8.000  8.000
4.000 7.000

GRAFICO 24 - Distribuicdo da renda pela classificacéo dos consumidor es de leite.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Em ultima instdncia, 0 GRAF. 24 parece apontar para diferencas entre o perfil de renda de
consumidores de leite de marca propria e os nao consumidores, mas essa diferenga mostrou-se
ndo significativa (Z = -0,92; p = 0,36). Além disso, a correlagdo entre o indice de preferéncia
de marcas proprias e a renda também se mostrou nao significativa (» = 0,05; p = 0,37),
demonstrando a inexisténcia de diferengas do perfil dos grupos neste quesito. A avaliacdo da

relagdo da escolaridade também se expressa em seqiiéncia (GRAF. 25).
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GRAFICO 25 - Distribuiciio da escolaridade pelo perfil dos consumidor es.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

O GRAF. 25 expressa uma ligeira predominancia de um maior nivel de escolaridade dentre
os consumidores de marcas tradicionais, mas esta diferenca ndo pode ser tomada como
significativa (Z = -1,64; p = 0,11). O mesmo nao ocorreu para os indices de preferéncia por
marcas proprias (» = 0,06; p = 0,27), demonstrando que tal relacdo nao pode ser considerada
como valida para a populagdo em estudo. Finalmente descreve-se a relagdo entre o estado

civil e a classificagdo dos consumidores (GRAF. 26).
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GRAFICO 26 - Distribuicio do estado civil pelo perfil dos consumidores.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Percebe-se também que a avaliacdo do perfil dos clientes segundo o estado civil, nio
apresenta uma diferenga significativa nos dados, o que foi confirmado pelo teste qui-quadrado
(0% = 3,23; p = 0,36). Também ao se comparar a preferéncia pelo estado civil, ndo foi
percebida nenhuma diferenca significativa entre os grupos, conforme a andlise de variancia
ndo paramétrica de Kruskal-Wallis (0* = 0,47; p = 0,93), demonstrando que os grupos nio

diferem quanto a este critério.

Em resumo, esse estudo ndo aponta diferencas entre os grupos de consumidores com relagao
as caracteristicas demograficas basicas, sendo, portanto, razoavel supor que o consumo de
leite de marcas proprias ndo esta associado a nenhuma caracteristica demografica notavel dos
respondentes. Isto pode indicar que o mesmo ndo se encontra associado a nenhuma categoria
especifica de consumidor. Nao obstante, tal resultado pode ser derivado do fato das medigdes
aqui empregadas, principalmente para variaveis como renda e idade, serem imbuidas de erros
de mensuracdo que atenuem as relagdes entre as varidveis observadas (NUNNALY e
BERNSTEIN, 1994). Dessa forma, estudos posteriores podem buscar alternativas de
avaliagdo de mecanismos que alcancem medicdes mais confidveis das variaveis demograficas,
permitindo elucidar se tal auséncia de relagdo decorre da falta de confiabilidade dos

construtos ou de uma real auséncia de relagdo entre as variaveis.

6.4 Andlise descritiva

Ap6s a descri¢do da amostra, passou-se efetivamente a descrever os resultados gerais obtidos
para os dados univariados. Conforme salientam Hair et al. (1998), fazer uma boa analise
exploratdria, que permita ao pesquisador conhecer a natureza dos dados em questdo, ¢ uma
etapa fundamental que pode permitir a identificagdo de problemas iniciais, bem como existir
insights acerca dos resultados que poderdo ser obtidos em etapas posteriores. Objetivando
descrever tais resultados, buscou-se definir as estatisticas obtidas para as variaveis

encontradas. Uma avaliag¢do global dos resultados pode ser vista na TAB. 12 que segue.
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TABELA 12
Estatisticas descritivas das variaveis em estudo
(Continua)
INDICADORES | N [MIN|[MAX] X | s
Importéncia
3) E conhecida, tradicional e confidvel 319 0 10 8,11 2,13
;le)c(grsn gﬁf naltmlgos, colegas e familiares gostam, consomem e 319 0 10 6.41 3.02
5) Oferega produtos saborosos e nutritivos 319 0 10 8,55 1,91
6) Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 319 0 10 8,41 2,24
7 Tepha uma baixa percentagem de gordura, colesterol e 319 0 10 7.87 2.80
calorias (ndo engorda)
8) Tenha uma cor clara e ndo amarelada 319 0 10 8,65 2,11
9) Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 319 3 10 9,43 1,09
Ill(o))Ig:rré};Z (;)s precos mais baixos dentre as marcas disponiveis 319 0 10 7.94 2,54
Conhecimento de marca
Carrefour 319 0 10 3,13 3,33
Cemil 319 0 10 6,65 2,99
Cotochés 319 0 10 7,87 2,37
Extra 319 0 10 1,73 2,66
Itambé 319 0 10 9,14 1,46
Parmalat 319 0 10 8,57 1,83
E conhecida, tradicional e confiavel
Carrefour 172 0 10 5,87 2,66
Cemil 289 0 10 7,13 2,41
Cotochés 309 0 10 8,17 2,00
Extra 118 0 10 487 2,88
Itambé 318 4 10 9,22 1,31
Parmalat 316 1 10 8,73 1,68
Os meus amigos, colegas e familiar es gostam, consomem e recomendam
Carrefour 172 0 10 4,49 2,98
Cemil 289 0 10 5,90 3,14
Cotochés 309 0 10 7,03 2,80
Extra 117 0 10 4,15 2,99
Itambé 318 0 10 8,19 2,57
Parmalat 316 0 10 7,54 2,78
Importancia
Ofer eca produtos sabor 0sos e nutritivos
Carrefour 172 0 10 6,03 3,07
Cemil 289 0 10 6,35 2,87
Cotochés 309 0 10 7,59 2,29
Extra 117 0 10 492 295
Itambé 318 0 10 8,91 1,62
Parmalat 316 0 10 8,40 1,94
Tenha uma embalagem prética (facil de armazenar e de abrir)
Carrefour 172 0 10 6,10 3,13
Cemil 289 0 10 6,73 2,76
Cotochés 309 0 10 7,16 2,55
Extra 117 0 10 5,40 3,11
Itambé 318 0 10 824 234
Parmalat 316 0 10 8,08 2,50
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TABELA 12
Egtatisticas descritivas das variaveis em estudo
(Concluido)
INDICADORES | N [MIN|[MAX] X | s
Tenha uma baixa per centagem de gordura, colesterol e calorias (néo engorda)
Carrefour 172 0 10 5,67 2,69
Cemil 289 0 10 6,25 2,64
Cotochés 309 0 10 6,84 2,40
Extra 117 0 10 5,20 2,93
Itambé 318 0 10 7,72 2,30
Parmalat 316 0 10 7,36 2,35
Tenhauma cor clara e néo amarelada
Carrefour 172 0 10 6,28 2,91
Cemil 289 0 10 7,04 2,72
Cotochés 309 0 10 7,62 2,45
Extra 117 0 10 5,27 3,29
Itambé 318 0 10 8,61 2,02
Parmalat 316 0 10 8,29 2,10
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia
Carrefour 172 0 10 6,72 2,89
Cemil 289 0 10 7,43 2,56
Cotochés 309 0 10 8,19 2,07
Extra 117 0 10 5,47 3,15
Itambé 318 0 10 9,04 1,61
Parmalat 316 0 10 8,78 1,79
Tenha os pregos mais baixos dentr e as mar cas disponiveis no mercado
Carrefour 172 0 10 6,83 3,14
Cemil 289 0 10 7,67 2,54
Cotochés 309 0 10 6,90 2,07
Extra 117 0 10 6,09 3,28
Itambé 318 0 10 6,31 2,60
Parmalat 316 0 10 6,14 2,48
Importéncia
Preferéncia
Carrefour 319 0 10 3,46 3,24
Cemil 319 0 10 6,07 3,10
Cotochés 319 0 10 7,35 2,63
Extra 319 0 10 2,55 3,02
Itambé 319 0 10 8,87 1,74
Parmalat 319 0 10 8,27 2,08

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBS.: N é o tamanho da amostra vélida; MIN € a menor resposta obtida para a variavel; MAX é a
resposta mais alta da variavel; x € a média aritmética da variavel; s é o desvio padrao da
variavel.

E possivel observar na TAB. 12 a posicdo relativa das marcas avaliadas em relagio aos sete
fatores definidos no estudo piloto como importantes no consumo de leite longa vida. Uma

avaliagdo visual destas diferencas estd disponivel nos graficos que se encontram no

APENDICE D.
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6.4.1 Avaliacéo da extensédo dos dados ausentes

Os dados ausentes s3o um dos problemas recorrentes em pesquisas na area de ci€ncias sociais
aplicadas, sendo, portanto, muito relevante avaliar a extensdo e o impacto antes de
empreender uma analise mais aprofundada das questdes de pesquisas sugeridas
(TABACHNICK e FIDEL, 2001). Um aspecto interessante quanto ao padrido de dados
ausentes foi em relagdo a avaliagdo das marcas de leite longa vida: quando o respondente
avaliava que ndo tinha conhecimento sobre a marca em questdo, o mesmo ndo avaliava a
marca em fun¢do dos atributos nem preferéncia. Neste caso, o numero de avaliagdes validas
em cada marca de leite foram respectivamente: Carrefour (172), Cemil (289), Cotochés (309),
Extra (117), Itambé (318) e Parmalat (316). Denota-se que as marcas proprias do Extra e do
Carrefour foram as que demonstraram serem menos conhecidas por parte dos entrevistados,

sendo, por conseqiiéncia, a origem principal dos dados ausentes.

Excluindo estes casos, pode-se dizer que os problemas de dados ausentes na base foram
negligenciados a medida que sé entre as variaveis V23 (“Eu posso perder dinheiro e tempo se
o leite das marcas de supermercados ndo for bom, tendo que comprar leite de outra marca”),
V25 (“Os leites das marcas de supermercados ndo estdao disponiveis no local onde eu compro
normalmente”) e V26 (“Eu ja estou acostumado (a) e gosto da marca que consumo
atualmente”) apresentaram dois, cinco ¢ dois dados ausentes respectivamente. Como esse
total ¢ considerado pequeno, tornando praticamente inviavel a verificacdo de padrdes de
dados (HAIR et al., 1998), preferiu-se tomar a solu¢ao de reposicao dos dados ausentes pela
média das séries. E obvio que para os dados ausentes referentes aos individuos que ndo tem
conhecimento para avaliar uma marca, nenhum tratamento foi posto em pratica, visando

manter a consisténcia e o ndo enviesamento dos dados.

6.4.2 Avaliacdo dosoutliers

Observagdes com padrdes discrepantes em relacdo as normas do banco de dados podem
influenciar decisivamente os resultados da analise (TABACHNICK e FIDEL, 2001). Estes

casos extremos, também denominados de outliers, sdo realidades e devem ser identificados e
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tratados de forma adequada. O primeiro procedimento cautelar adotado consistiu em verificar
os outliers univariados, isto €, os casos com valores muito elevados ou baixos nas variaveis
em questdo. Conforme sugere Kline (1998), um procedimento eficaz neste ponto ¢ verificar se
os valores padronizados dos casos se encontram fora de um limite Z superior a 3,29 pontos, o
que indicaria que a ocorréncia de um caso teria probabilidade inferior a 0,1% de ocorrer uma
determinada distribui¢do normal padrdo. Usando este critério, foram detectados 119 outliers

univariados, cuja descri¢gdo completa por varidvel se encontra na TAB. 13 que segue.

TABELA 13
Fregliéncia de outliers univariados na base
INDICADORES | OUTLIERS
16) Itambé — Tenha uma baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias (ndo engorda) 9

11) Conhecimento — Cotochés

6) Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir)

11) Conhecimento — Itambé

3) E conhecida, tradicional e confiavel

5) Oferega produtos saborosos e nutritivos

8) Tenha uma cor clara e ndo amarelada

17) Parmalat — Tenha uma cor clara ¢ ndo amarelada

20) Preferéncia — Itambé

9) Tenha garantia de qualidade e de procedéncia

15) Itambé - Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar ¢ de abrir)
17) Itambé - Tenha uma cor clara e ndo amarelada

18) Itambé - Tenha garantia de qualidade e de procedéncia

20) Preferéncia — Parmalat

11) Conhecimento — Parmalat

14) Cotochés - Oferega produtos saborosos e nutritivos

18) Cotochés - Tenha garantia de qualidade e de procedéncia

19) Cotochés - Tenha os precos mais baixos dentre as marcas disponiveis no mercado
12) Itambé — E conhecida, tradicional e confiavel

18) Parmalat - Tenha garantia de qualidade e de procedéncia

14) Itambé - Ofereca produtos saborosos e nutritivos

12) Parmalat - E conhecida, tradicional e confiavel

12) Cotochés - E conhecida, tradicional e confiavel

14) Parmalat — Ofereca produtos saborosos e nutritivos

TOTAL 119
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Tendo em vista a presenga de significantes casos univariados extremos, decidiu-se seguir a
sugestdo de Kline (1998) e Tabachnick e Fidel (2001), que consiste em atribuir valores menos
ofensivos nos valores extremos, de modo a manté-los como outliers, mas diminuir seu

possivel impacto sob a analise. Para isto, atribui-se o préximo valor valido da escala que ainda
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caracteriza os casos como outliers, mas torna seu valor menos distante em relacdo a norma do

banco de dados (TABACHNICK e FIDEL, 2001).

Em seqiiéncia fez-se a determinagdo dos outliers multivariados, que sao combinagdes de valores
que sdo dispares em relacdo as normas do banco de dados. Para tal empregou-se a regra da
distincia de mahalanobis (D*) com um nivel de significAncia de 0,1%. Assumindo que cada
parte do questionario tratava de aspectos de avaliagdo de marcas distintas ¢ que a inclusao de
todos os casos em uma s6 medida D* faria o tamanho da amostra total ser drasticamente
reduzido, permitindo identificar os outliers para cada eixo do questionario, tendo ainda como
vantagem a maior capacidade de identificar caso extremos ja que se tem um numero reduzido
de variaveis para cada distancia calculada. Assim, se apresenta os casos extremos multivariados

encontrados em cada sessao do instrumento de pesquisa (TAB. 14).

TABELA 14
Frequéncia de outliers multivariados por sessdo
SESSOES | FREQUENCIA

Importancia dos atributos 6
Conhecimento das marcas 4
Carrefour 4
Cemil 9
Cotochés 13
Extra 3
Itambé 15
Parmalat 18
Avaliagdo dos itens de rejei¢ao 8

TOTAL 80

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Observa-se na sessdo anterior que as avaliagdes da Parmalat, Itambé e Cotochés detém a
maior freqiiéncia de outliers multivariados, justamente as marcas mais populares dentre as
avaliadas. Isto pode ser um indicio de que em tais marcas a presenca de discordancia de
alguns individuos quanto as crencas de marca ¢ um fato pouco usual, que pode determinar a
classificagdo destes casos enquanto outliers multivariados. Os casos multivariados foram
classificados de modo a serem excluidos antes de sua entrada no modelo final de pesquisa

testada neste estudo.
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6.4.3 Avaliacéo da normalidade, linearidade e homocedasticidade

Tendo em vista que neste estudo sera empregada a analise de regressdo multipla como método
fundamental de teste do modelo de pesquisa, preteriu-se a avaliacdo dos pressupostos do
modelo linear geral para apds a implantacdo efetiva do modelo. Tal decis@o se sustenta no
fato conhecido da regressdo oferecer uma série de testes e ferramentas diagnoésticas
sofisticadas de avaliagdao destes pressupostos (HAIR et al, 1998; TABACHNICK e FIDEL,
2001), especialmente aquelas baseadas na analise do comportamento dos residuos
(JONHSTON e DI'NARDO, 1997). Assim, em momento oportuno, serdo identificados os
métodos mais adequados para o tratamento dos casos extremos, especialmente aqueles

desenvolvidos para aplicacdo na analise de regressao multipla.

6.5 Teste do modelo de pesquisa

Conforme delineado na apresentagdo do problema de pesquisa, este estudo busca basicamente
definir os determinantes da adogdo de leites longa vida, comparando as especificidades
referentes a adogao de produtos de marcas proprias. Assim o instrumento de coleta de dados
concebido visava avaliar seis marcas deste tipo de produto, com base nos atributos relevantes
para decisdo de compra, determinadas na primeira parte da pesquisa. Os respondentes foram
solicitados a avaliar todas as marcas que eles tinham conhecimento, a importancia dos

atributos na escolha destes produtos e também sua preferéncia pelas marcas.

Trata, portanto, de uma proposta fundamentada no modelo de atitudes relativas ao objeto
conhecido como Modelo de Fishbein (MOWEN e MINOR, 1998). Neste modelo, destaca-se
dois componentes da atitude, aqui compreendida como preferéncia, do consumidor perante
um produto. Em primeiro lugar, a preferéncia do consumidor ¢ moldada pela crenga
(conviccao) de que um determinado produto tem uma caracteristica (atributo) e pela
importancia deste atributo na decisdo de compra. Ja as marcas que tém uma forte crenca por
parte de seus consumidores, quanto a preseng¢a de um atributo considerado muito relevante,
deveria ter uma elevada preferéncia, ao passo que marcas que os consumidores nao acreditam

ter esta caracteristica, teriam uma menor preferéncia. A idéia ¢ avaliar a preferéncia das
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marcas pela soma dos produtos de importancia do atributo pela crenca de que a marca tem

este atributo, dando origem a formulagdo algébrica [1].

A, = Z cia; (ouModelo de Expectativa-Valor) [1]
i=l

Em que:

A, = atitude ou preferéncia relativa a marca o

¢; = acrenca de que a marca o tem o atributo i

a; = a avaliagdo da importancia do atributo 7 na decisdo de compra

1 = nimero de crengas

A idéia fundamental seria descobrir quais atributos sdo mais relevantes para a composi¢ao da
preferéncia das marcas e qual é o posicionamento das marcas neste atributo (se bem ou mal
avaliadas) de modo a permitir que agdes gerenciais sejam fundamentadas para a mudanga
destas crencas ou atributos, visando melhorar a preferéncia da marca. Com o intuito de
esclarecer a estrutura geral das atitudes dos consumidores, fez-se a avaliagdo do somatorio
dos produtos entre importdncia e avaliacdo, conforme expresso na formula [1], cujos

resultados estdo expressos no GRAF. 27.
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GRAFICO 27 - M édia dos produtos do modelo Fishbein.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
OBS.: todas as diferencas sdo significativas segundo testes de Friedman e Wilcoxon.
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A estrutura dos dados coletados faz emergir uma questdo importante. Neste estudo, cada uma
das marcas foi avaliada pelo mesmo conjunto de individuos. Isto significa dizer que existem
varias avaliagdes de preferéncia e crencas de marca relativas as conhecidas, por cada um dos
respondentes. Trata-se, portanto, de um caso de observagdes repetidas (de varias marcas) das

mesmas unidades em uma se¢do cruzada (respondentes).

Conforme salientam Jonhston e Di"Nardo (1997), nestes casos tem-se caracterizado o que os
economistas denominam de andlise de painel. Pensando em um modelo de regressao multipla,
que é o caso mais apropriado neste estudo’, uma solu¢io para o problema é simplesmente
organizar os dados de modo que cada linha represente uma observacdo da variavel
dependente, seguida pelas varidveis independentes, e prosseguir com a analise de minimos
quadrados ordinérios. No entanto, tal abordagem viola o pressuposto de independéncia das
observagdes, inviabilizando os procedimentos usuais de inferéncias e ignora o fato que as
respostas de um individuo sobre marcas diferentes ¢ mais similar que respostas de individuos
diferentes para marcas diferentes. Neste sentido, duas estratégias alternativas sdo sugeridas

pelos autores.

Na primeira alternativa, denominada de modelo de efeitos aleatorios, parte-se da premissa que
os fatores individuais constantes (ex: sexo, renda, escolaridade) ndo estdo relacionados a
variavel dependente e as independentes. Nestes casos, a informagdo adicional obtida nas
diferengas individuais pode ser usada para ajustar um modelo de minimos quadrados
ponderados que, comparativamente ao MQO, produzem estimativas consistentes, nao
viesadas e eficientes. No entanto, conforme explicam os proprios autores, tal condi¢do ¢ rara
na pratica, com excecao as condigdes experimentais bem controladas. Em suma, ¢ de se supor
que as variaveis constantes nos individuos estdo relacionadas as variaveis: idade, sexo,
escolaridade, renda e personalidade, dentre varios outros fatores e devem estar intimamente
relacionados as preferéncias e avaliagdes das marcas. Nestes casos, o uso do modelo de
efeitos aleatorios traria estimativas consistentes (o limite da variancia quando a populagao
tende ao infinito ¢ igual a zero), eficientes (produz estimativas de menor varidncia que o
MQO), mas viesadas (seu valor esperado ndo € o verdadeiro pardmetro populacional). Assim,

a alternativa ¢ usar o modelo de efeitos fixos.

> J4 que neste estudo tem-se somente uma variavel dependente e um conjunto de variaveis independentes e cada
um destes ¢ mensurado com somente um indicador.
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No modelo de efeitos fixos a suposicdo subjacente ¢ que os fatores constantes nos individuos
afetam os vetores X e Y. Assim, a idéia do modelo é extrair todos os efeitos constantes dos
individuos das variaveis dependentes e independentes, de modo que nesta analise sO se leva em
conta aqueles fatores que variam de marca para marca. Para isso os autores sugerem
simplesmente subtrair de todos os valores individuais as médias de cada variavel, dentro dos
individuos. Assim, ajusta-se um modelo de regressdo em que as novas variaveis nada mais sao
do que desvios em relagdo a média de cada resposta individual. Portanto dessa forma,
conseguem-se estimativas consistentes e ndo viesadas. Com tais procedimentos, ajustou-se
inicialmente um modelo de regressdo para cada marca, visando apresentar as diferencas entre os

diversos modelos de adog@o de marca bem como o modelo global obtido, conforme TAB. 15.

TABELA 15
M odelos de regressdo por marca e global
(Continua)
VARIAVEIS INDEPENDENTES | PESOS|ERRO |BETA |EST T | SIG.
Constante -0,95 0,18 -5,34 0,00
E conhecida, tradicional e confidvel 0,03 0,01 0,27 2,90 0,00
o Os meus amigos, colegas ¢ familiares gostam, consomem... 0,01 0,01 0,05 0,74 0,46
8 Oferega produtos saborosos e nutritivos 0,01 0,01 0,06 0,65 0,52
i Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,02 0,01 0,13 1,65 0,10
% Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,01 0,01 -0,06 -0,72 0,47
6 Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,01 0,08 0,68 0,50
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,02 0,01 0,20 2,10 0,04
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponivesis... 0,01 0,01 0,07 0,99 032
Qonstante -0,25 0,14 -1,79 0,07
E conhecida, tradicional e confiavel 0,04 0,01 0,29 4,07 0,00
Os meus amigos, colegas ¢ familiares gostam, consomem... 0,02 0,01 0,11 1,76 0,08
_1 Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,02 0,01 0,14 2,13 0,03
% Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,01 0,01 0,04 0,72 047
O Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,01 0,01 0,07 1,08 0,28
Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,00 0,01 0,01 0,11 0,92
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,02 0,01 0,18 2,38 0,02
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponivesis... 0,00 0,01 -0,03 -0,60 0,55
Constante 0,16 0,14 1,15 0,25
E conhecida, tradicional e confidvel 0,03 0,01 020 2,76 0,01
7 Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,00 0,01 0,02 032 0,75
'iJ Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,01 0,01 0,13 1,74 0,08
8 Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,02 0,01 0,14 2,08 0,04
'5 Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,01 0,01 0,09 1,49 0,14
O Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,01 0,10 1,35 0,18
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,01 0,01 0,09 1,05 029

Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis... -0,01 0,01 -0,05 -0,89 0,38




124

TABELA 15
M odelos de regressdo por mar ca e global
(Concluido)
VARIAVEIS INDEPENDENTES PESOS |ERRO|BETA |EST T]SIG.
?onstante 0,01 0,24 -4,80 0,00
E conhecida, tradicional e confidvel 0,01 0,01 0,12 1,09 0,28
Os meus amigos, colegas ¢ familiares gostam, consomem... 0,02 0,01 0,18 1,72 0,09
< Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,00 0,01 0,04 0,33 0,74
E Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de 0,02 0,01 0,18 1,56 0,12
ﬁ Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias -0,02 0,01 0,16 -1,59 0,11
Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,00 0,01 0,03 0,24 0,81
Tenha garantia de qualidade ¢ de procedéncia 0,03 0,01 0,28 2,13 0,04
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponivesis... 0,01 0,01 0,14 1,40 0,16
Constante 0,81 0,18 4,59 0,00
E conhecida, tradicional e confiavel 0,05 0,01 0,36 4,83 0,00
Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,00 0,01 0,00 -0,09 0,93
"3.'5 Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,01 0,01 0,10 1,38 0,17
<§E Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de -0,01 0,01 0,06 -0,95 034
= Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,00 0,01 0,04 0,61 0,54
Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,00 0,01 -0,05  -0,63 0,53
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,03 0,01 0,25 3,35 0,00
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis... 0,01 0,00 0,05 1,02 031
Constante 0,21 0,17 1,22 0,22
E conhecida, tradicional e confidvel 0,04 0,01 0,31 421 0,00
— Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,00 0,01 0,02  -033 0,74
i Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,02 0,01 0,15 2,02 0,04
<§( Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de 0,00 0,01 0,04 0,67 0,50
% Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias -0,01 0,01 -0,06 -1,08 0,28
O Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,02 0,01 0,16 2,30 0,02
Tenha garantia de qualidade ¢ de procedéncia 0,02 0,01 0,16 2,14 0,03
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponivesis... 0,01 0,01 0,08 -1,50 0,13
Constante -0,17 0,05 -3,43 0,00
—1 E conhecida, tradicional e confiavel 0,04 0,00 0,33 10,39 0,00
5 Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,01 0,00 0,06 2,61 0,01
9 Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,02 0,00 0,14 4,48 0,00
8 Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de 0,01 0,00 0,07 2,84 0,00
d Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,00 0,00 0,01 0,40 0,69
8 Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,00 0,05 1,69 0,09
= Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,03 0,00 0,23 6,93 0,00
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis... -0,01 0,00 0,05  -2,61 0,01

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBSERVACOES: os pesos correspondem aos pesos beta estimados na relacdo linear; o erro é o erro
padrao da estimativa; o valor beta corresponde aos pesos padronizados,; o valor t éa
razéo t da estimativa por seu erro padréo; a significancia é a significancia do teste t
bicaudal. O erro dos parametros nos modelos por marca nao estdo segundo
procedimento de Jonhston e Di"Nardo (1997) por queisto implicaria em um nlimero
de graus deliber dade negativo nestes modelos.
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Ao observar os modelos de regressdo constantes na TAB. 15 ¢ notadvel que em praticamente
todos os casos as variaveis “E conhecida, tradicional e confidvel” foi a mais relevante para
explicar a preferéncia por marcas, sendo significativa em cinco dos seis modelos. Outro fator
que teve importancia distintiva em praticamente todos os casos foi a garantia de procedéncia
(cinco modelos significantes). Outros fatores relevantes foram oferecer produtos nutritivos e
saborosos (dois modelos significantes), ter embalagem pratica (um modelo significante) e ter
cor clara (um modelo significante). Ao observar os valores betas padronizados dos modelos
de regressdo global, tem-se a seguinte ordem de importancia dos fatores:

1) tradicao;

2) garantia de procedéncia;

3) produtos saborosos e nutritivos. Também foi notada a significancia dos

modelos, conforme expressa a TAB. 16.

TABELA 16
ANOVA: modelos de regressdo por marca e global
QUADRADO
MARCA FONTE SQR G.L MEDIO F SIG.
Carrefour Regressdo 1387,50 8 173,44 55,15 0,00
Residuos 512,56 163 3,14
Total 1900,06 171
CEMIL Regressdo 900,43 8 112,55 39,72 0,00
Residuos 793.40 280 2,83
Total 1693,83 288
COTOCHES Regressdo 443,46 8 55,43 23,78 0,00
Residuos 699,25 300 2,33
Total 1142,71 308
EXTRA Regressido 1578,47 8 197,31 72,61 0,00
Residuos 293,48 108 2,72
Total 1871,95 116
ITAMBE Regressdo 1390,29 8 173,79 83,12 0,00
Residuos 646,03 309 2,09
Total 2036,32 317
Parmalat Regressio 936,26 8 117,03 46,24 0,00
Residuos 776,97 307 2,53
Total 171322 315
MODELO Regressio 6298.76 8 787,35 293,27 0,00
GLOBAL Residuos 4059,34 1512 2,68
Total 10358,10 1520

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
OBSERVACOES: as somas de quadrados estdo baseadas na média da amostra global e ndo na
média das amostr as separ adas de cada gr upo.
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Nota-se que todos os modelos foram significativos, indicando que o modelo de expectativa de
valor empregado neste estudo foi adequado para prever a variavel dependente em questdo. Por

fim, sugere-se a apresentacao dos resultados do ajuste global dos modelos (TAB. 17).

TABELA 17
Ajuste dos modelos de regressdo por marca e global
R R QUADRADO
MARCA R QUADRADO AJUSTADO ERRO PADRAO
Carrefour 0,85 0,73 0,72 1,77
CEMIL 0,73 0,53 0,52 1,68
COTOCHES 0,62 0,39 0,37 1,53
EXTRA 0,92 0,84 0,83 1,65
ITAMBE 0,83 0,68 0,67 1,45
Parmalat 0,74 0,55 0,53 1,59
MODELO GLOBAL 0,78 0,61 0,61 1,64

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
OBSERVACOES: osvalores de ajuste do modelo estdo baseados na média da amostra global e ndo
na média das amostr as separadas de cada grupo.

Para testar se existem diferengas entre os parametros de ambos os modelos, empregou-se o
teste de quebra estrutural de Chow, que obteve resultados significativos ao testar a igualdade

dos pardmetros beta dentre todos 0s grupos ( Fi,,. .5, =3,35; p>0,001). Isto quer dizer que a

preferéncia também difere de marca para marca: isto indica que os gerentes ndo podem se ater
a modelos globais para a categoria de produto analisada. Este ponto levantou a questdao
pertinente de pesquisa de que existem diferengas entre os modelos de preferéncia de marcas

proprias e tradicionais, dando origem ao seguinte modelo de regressao (TAB. 18).

TABELA 18
Modelos de regressio: mar cas propriasetradicionais
(Continua)
VARIAVEIS INDEPENDENTES |PESO |ERRO | BETA |EST T | SIG.
Constante -1,01 0,14 -7,45 0,00
E conhecida, tradicional e confiavel 0,03 0,01 0,23 3,29 0,00
Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,01 0,01 0,07 1,38 0,17
< Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,01 0,01 0,06 0,87 0,38
% Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,02 0,01 0,15 2,43 0,02
E Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,01 0,01 -0,10 -1,53 0,13
Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,01 0,07 0,82 0,41
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,02 0,01 0,23 3,04 0,00

Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis... 0,01 0,01 0,10 1,77 0,08
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TABELA 18
Modelos de regressio: mar cas propriasetradicionais
(Concluido)
VARIAVEIS INDEPENDENTES |PESO |ERRO | BETA |EST T | SIG.
Constante 0,07 0,07 1,05 0,29
E conhecida, tradicional e confiavel 0,04 0,00 0,30 8,40 0,00
Z:' Os meus amigos, colegas ¢ familiares gostam, consomem... 0,00 0,00 0,03 0,93 0,35
Z Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,02 0,00 0,18 5,07 0,00
8 Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,00 0,00 0,04 1,40 0,16
O Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,00 0,00 0,03 1,1l 027
é Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,00 0,05 1,54 0,12
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,02 0,00 0,20 5,33 0,00
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponivesis... 0,01 0,00 -0,08 -3,54 0,00
Constante -0,17 0,05 -3,43 0,00
—1 E conhecida, tradicional e confiavel 0,04 0,00 0,33 10,39 0,00
5 Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem... 0,01 0,00 0,06 2,61 0,01
9 Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,02 0,00 0,14 448 0,00
g Tenha uma embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,01 0,00 0,07 2,84 0,00
i Tenha baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias 0,00 0,00 0,01 0,40 0,69
8 Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,00 0,05 1,69 0,09
= Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,03 0,00 0,23 6,93 0,00
Tenha os pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis... -0,01 0,00 -0,05 -2,61 0,01

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBSERVACOES: os pesos correspondem aos pesos beta estimados na relacdo linear; o erro é o erro
padréo da estimativa; o valor beta corresponde aos pesos padronizados; o valor t é a
razéo t da estimativa por seu erro padréao; a significancia é a significancia do teste t
bicaudal. O erro dos parametros nos modelos por marca ndo estdo segundo
procedimento de Jonhston e Di"Nardo (1997) por queisto implicaria em um nimero de
graus de liber dade negativo nestes modelos.

Observando os modelos acima, identificam-se diferengas pontuais entre os parametros do modelo
de marcas proprias e tradicionais. Aplicando o teste de Chow, chegou-se a conclusdo que os vetor

beta ¢ diferente para os dois grupos (F(,, 55, = 4,49; p>0,001). Uma primeira diferenca notavel

consiste nas constantes do modelo, que no de marcas proprias tem valor negativo. Isto indica que
de forma geral, os consumidores preferiram as marcas tradicionais. Um outro pardmetro com
valores bastante divergente foi o fator preco. Para as marcas proprias, o valor do pardmetro foi
positivo e significante ao nivel de 5% unicaudal, denotando que para as marcas proprias, 0 prego
¢ um fator crucial de preferéncia. No caso das marcas tradicionais, este peso ¢ negativo, o que
pode indicar que os consumidores estdo dispostos a pagar mais caro para adquirir tais produtos,
principalmente os das marcas Parmalat, Itambé e Cotochés. Interessante que o peso do atributo
oferecer um produto saboroso nao foi significativo nas marcas proprias, o que sinaliza que os

consumidores sdo menos exigentes com a qualidade destes produtos, em comparagdo com as
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marcas tradicionais. Ter a embalagem pratica foi significativo somente para as marcas proprias, o
que pode indicar que os consumidores tém expectativas superiores em relagdo a embalagem
destes produtos ou mesmo, que esta pareca ser de inferior qualidade, se comparado as marcas
tradicionais. Considerando a avaliacdo do ajuste do modelo, conforme expresso anteriormente,

apresenta-se a significancia dos mesmos na TAB. 19.

TABELA 19
ANOVA: Modelos de regressdo por marcas propriasetradicionais
QUADRADO
MARCA FONTE SOR G.L MEDIO F SIG.
PROPRIA Regressdo 2957,26 8 369,66 73,95 0,00
Residuos 814,75 163 5,00
Total 3772,01 171
TRADICIONAL  Regressao 3526,47 8 440,81 40,34 0,00
Residuos 3059,62 280 10,93
Total 6586,09 288
MODELO Regressao 2957,26 8 787,35 293,27 0,00
GLOBAL Residuos 814,75 1512 2,68
Total 3772,01 1520

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Conforme ocorreu para os modelos das marcas em separado, os modelos de marcas proprias e
tradicionais foram significativos conforme resultados do teste F. Por fim, apresenta-se o ajuste

global dos modelos (TAB. 20).

TABELA 20

Ajuste dos M odelos de regressdo: mar ca propria e tradicional

MARCA | R | R QUADRADO | R QUADRADO AJUSTADO | ERRO PADRAO

PROPRIA 0,89 0,78 0,77 2,24
TRADICIONAL 0,73 0,54 0,52 3,31
MODELO GLOBAL 0,78 0,61 0,61 1,64

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Nota-se que os modelos conseguem explicar uma parcela consideravel da variancia dos dados,
mas percebe-se uma ligeira inferioridade dos modelos de preferéncia de marca tradicionais.
Visando identificar quais sdo os principais determinantes de rejei¢do de marcas proprias,
concebeu-se um modelo final para previsdo destas marcas, que adicionava como variaveis na
regressdo anteriormente selecionadas os indicadores de rejeicdo cujos resultados estdo

expressos na TAB. 21.
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TABELA 21

M odelos de regressdo: mar cas proprias e tradicionais

VARIAVEIS INDEPENDENTES |PESO |ERRO | BETA |EST T [SIG.
Constante -0,18 0,29 -0,61 0,54
E conhecida, tradicional e confiavel 0,02 0,01 0,19 2,89 0,00
Os meus amigos, colegas ¢ familiares gostam, consomem... 0,01 0,01 0,08 1,44 0,15
Ofereca produtos saborosos e nutritivos 0,00 0,01 0,05 0,67 0,50
Tenha embalagem pratica (facil de armazenar e de abrir) 0,01 0,01 0,13 2,08 0,04
Tenha baixa percentagem de gordura e calorias -0,01 0,01 0,06 -1,05 0,30
Tenha uma cor clara e ndo amarelada 0,01 0,01 0,07 0,91 0,36
< | Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0,02 0,01 0,22 3,02 0,00
&: Tenha pregos mais baixos dentre as marcas 0.01 0.01 0.11 204 0.04
\O . - . bl 9 bl 9 b
i : Eu posso perder dinheiro e tempo se o leite das marcas de
a supermercados nao for bom... -0,13 0,03 -0,20 -3,78 0,00
Eu acredito que os leites das marcas de supermercados sdo
mais baratos e para pessoas mais pobres... 0,01 0,04 0,01 0,21 0,83
Os leites das marcas de supermercados ndo estdo disponiveis
no local onde eu compro normalmente (padarias e mercearias) 0,00 0,03 0,00 -0,10 0,92
Eu ja estou acostumado (a) ¢ gosto da marca que consumo
atualmente -0,03 0,03 -0,04 -0,87 0,39
Eu acho que os leites das marcas de supermercados ndo sdo de
boa qualidade -0,02 0,04 -0,02 -0,41 0,68

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

OBSERVACOES: os pesos correspondem aos pesos beta estimados na relagéo linear; o erro é o erro
padréo da estimativa; o valor beta corresponde aos pesos padronizados; o valor t é a
razéo t da estimativa por seu erro padréao; a significancia é a significancia do teste t
bicaudal. O erro dos parametros nos modelos por marca ndo estdo segundo
procedimento de Jonhston e Di"Nardo (1997) por queisto implicaria em um nimero de
grausde liberdade negativo nestes modelos.

Observa-se neste modelo adicional que somente a variavel “eu posso perder dinheiro se a
marca de supermercado ndo for boa...” foi significativo neste modelo adicional. Assim, o
fator mais responsavel pela rejei¢do das marcas proprias foi o risco percebido no consumo, de
modo que estudos posteriores podem buscar avaliar quais estratégias de marketing sdo mais
eficazes na reducdo deste risco, tais como amostras ¢ experimentagdes, talvez, no proprio
supermercado. Ainda salienta-se que este modelo de regressdo foi significativo
(Fy5, 205 =85,97; p>0,001) e que a adi¢do das variaveis de rejei¢do foi capaz de reduzir
significativamente a soma dos quadrados dos residuos (F Change s, 5, = 5,16 p>0,001) e que
este modelo foi capaz de prever 80,25% da preferéncia pelas marcas proprias (R), quando
comparamos a média global de preferéncia. Assim, pode-se dizer que existe um aumento

significativo na previsdo dos modelos de marca propria com a inclusdo das varidveis de

rejeicao.
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7 CONSIDERACOESFINAIS

Com relagdo ao perfil dos consumidores de leite longa vida de marca propria e os de marca
nacional, observa-se que os resultados encontrados nao apontam diferencas expressivas entre
os perfis dos consumidores dos mesmos. Nota-se apenas que os consumidores de leite longa
vida de marca propria apresentam uma pequena diferenga em relagdo a renda e a escolaridade,
que ndo pode ser considerada de forma significativa. Portanto, ndo é possivel afirmar que a
relacdo entre os itens demograficos dos entrevistados, como a renda e o nivel de escolaridade,

exercam qualquer influéncia na compra de produtos de marcas proprias.

O estudo permite a conclusdo de que o consumidor de leite longa vida de marcas proprias se
assemelha ao de marca nacional. Através da pesquisa, esse perfil do consumidor pode ser
delimitado por caracteristicas particulares. Quanto a estratificagao por sexo, observa-se que a
maioria é representada por mulheres (correspondente a 68%), com estado civil solteira ou
casada (cerca de 93%)), constituinte de familias com no méaximo 3 filhos (sendo a maioria sem
filhos - 62% e até 3 filhos - 35%), com renda mensal abaixo de R$ 4.000,00 (correspondente a

84%) e com o ensino médio (93%).

Apesar, porém, das caracteristicas demograficas semelhantes, a percepcdo desses
consumidores em relacdo aos atributos de escolha e os fatores de rejeicdo apresentam
diferencas estatisticas significativas, indicando uma diferenca entre as anélises psicografias
desses publicos. E possivel perceber, ao se comparar os fatores de rejeigao aos leites longa
vida de marcas proprias, que os nao-consumidores sdo mais propensos a lealdade pela

marca nacional.

Em relagdo aos atributos considerados como mais importantes pelos consumidores em sua
decisdo de compra de leite longa vida de marcas nacionais e de marcas proprias, os resultados
da primeira etapa da pesquisa quantitativa permitiram concluir a existéncia de diversos fatores
considerados importantes na sele¢do das alternativas existentes no mercado. O conhecimento
da marca, a garantia de qualidade e de procedéncia, o prego, a cor e o sabor do produto, a
quantidade de gordura, de caloria e de colesterol, a praticidade da embalagem na conservagao
e abertura do produto e a recomendagao de pessoas conhecidas, sdo os atributos considerados

mais importantes para os consumidores no momento da compra.
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Esses atributos foram agrupados, por meio da analise fatorial, em sete fatores
considerados como mais importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra. Sao
eles: imagem da marca, garantia de procedéncia, valor calorico, sabor, coloragdo,

praticidade e conformidade social.

Na questdo da imagem da marca, ¢ interessante observar que nos resultados da pesquisa,
existe uma inversao de posi¢cdo entre os niveis de conhecimento de marca e de intengao de
compra, indicando a existéncia de uma sensibilidade ao preco. Isso pode ser constatado pela
inclusdo do leite longa vida Cemil como a segunda marca mais consumida. Uma das
hipoteses mais provaveis ¢ que a marca tenha um custo para venda bem atraente entre as

marcas mais lembradas, o que denota a existéncia de uma baixa fidelidade ao produto.

Outra constatagdo importante ¢ que a marca Carrefour aparece na pesquisa com um
percentual de 2% na intengdo de compra e no conhecimento de marca, e o leite longa vida da
marca Extra ndo foi citado pelos respondentes. E perceptivel o baixo indice de conhecimento

e aceitagdo desses produtos pelos consumidores.

Os resultados dessa pesquisa vém corroborar com a afirmacao de Kapferer (2003) de que os
produtos alimenticios s3o mais criteriosamente avaliados do que os demais produtos, pois
podem colocar em risco a saude de seus consumidores. Isso pode ser percebido através dos
indicadores de importancia, onde varidveis como garantia de qualidade e de procedéncia,
higiene e prazo de validade, apresentaram resultados mais significativos do que o
conhecimento de marca, o sabor ¢ as qualidades nutricionais dos leites longa vida avaliados

na pesquisa.

Com relagdo aos fatores de rejei¢do dos consumidores na sua decisdo de compra de leite longa
vida de marcas proprias, foi possivel, através da analise fatorial, agrupar as variaveis em um
grupo de cinco fatores: qualidade inferior, disponibilidade no ponto-de-venda, sabor, risco de

compra ¢ inércia do consumidor.

Entre as variaveis analisadas, a preferéncia pela marca atual e a percep¢ao de que ndo existem

diferencas significativas entre o preco das marcas tradicionais e o das marcas proprias, que
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justifiquem essa troca, alcangaram os indices mais significativos, permitindo concluir que o

principal fator de rejei¢do esta na inércia desse consumidor em relagdo as marcas proprias.

Essa inércia também pode ser observada pelas das respostas sobre consumo de marcas
proprias. De acordo com os respondentes, 60% afirmaram ndo consumir tal produto. Mas,
quando indagados sobre o que fariam ao comprarem uma marca propria de leite que lhes
agradava, 84% afirmam a inten¢do de comprar novamente o produto, seja pela substitui¢do
da marca utilizada anteriormente ou pela inclusdo entre as marcas que mais lhe agradam.
Pode-se concluir que os consumidores que ndo compram ou ndo utilizam o leite longa vida
de marca propria, ndo o fazem principalmente por terem uma imagem de produto com

qualidade inferior.

Quando questionados sobre o que aconteceria se, ao comprar um leite de marca propria, esse
produto ndo atendesse as expectativas, 56% experimentariam outro produto de marca propria
do mesmo ou de outro supermercado. Isso significa que a rejei¢do pelo leite longa vida de
marca propria de um determinado distribuidor, ndo teria impacto em um processo de rejeicao
de outros produtos de marcas proprias desse mesmo supermercado, ou mesmo na compra de

outro leite longa vida de marca propria de um outro distribuidor.

J& a avaliacdo dos atributos considerados mais importantes no momento da compra,
demonstram que as marcas nacionais apresentam os melhores resultados entre todas as
varidveis pesquisadas. Esses fatores também apresentam variacdes significativas, de acordo
com cada marca. Com relacdo ao conhecimento e a preferéncia, € possivel observar que as
marcas Itambé e Parmalat foram as que obtiveram melhores resultados na avaliagdo. Ja as
marcas proprias demonstram um baixo grau de conhecimento e/ou de preferéncia por parte
dos entrevistados. E possivel concluir que a falta de investimento na promogéo e divulgagdo
das marcas proprias por parte dos varejistas, se traduz em um baixo nivel de conhecimento e

de preferéncia, conforme demonstrado no GRAF 28.
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Carrefour

Par malat Cemil

[també Cotochés

—— Conhecimento de marca

—— Preferéncia

Extra

GRAFICO 28 — Compar ativo entre conhecimento de mar ca e prefer éncia do consumidor.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Em relagdo a avaliagdo sobre a confianca e a garantia de procedéncia, como no quesito
anterior, as marcas nacionais foram as mais bem avaliadas. As marcas proprias, porém,
obtiveram indices mais significativos (acima de 5,0), com exce¢do da marca Extra, conforme

pode ser observado no GRAF. 29.
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Carrefour

Par malat Cemil

[també Cotochés

——Confianga e Tradigao

—— Garantia e procedéncia

Extra

GRAFICO 29 — Comparativo entre confianca e tradicio e gar antia de procedéncia.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

E possivel perceber no GRAF. 29 que as marcas Itambé e Parmalat apresentam avaliagdes
bem parecidas, demonstrando alto indice de confianga por parte dos entrevistados. Com
relagdo as caracteristicas intrinsecas dos produtos, como sabor, coloracdo e propriedades

nutritivas, as marcas foram avaliadas conforme GRAF. 30.



Parmalat

Itambé

—— Saboroso e nutritivo
——9% de Gordura, Colesterol e Calorias

= Cor clara e ndo amarelada

Carrefour

Cemil
/ Cotochés

Extra

GRAFICO 30— Comparativo entre propriedades nutritivas, caloricas e color aggo.

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

135

Na avaliagdo das marcas proprias quanto ao sabor e nutricdo representada no GRAF. 30, a

marca Carrefour apresentou uma avaliagdo bem proxima a marca Cemil, demonstrando que o

produto ndo apresenta uma percepcao de sabor diferenciada, que seria responsavel pelos

indices de rejei¢do, o que leva a conclusdo de que esses indices obtidos pelas marcas proprias,

estdo muito mais relacionados a imagem do que a qualidade do produto. Com relagdo aos

demais quesitos, como precos, praticidade na abertura e influéncia do grupo social, as marcas

proprias apresentaram indices parecidos aos atributos anteriormente avaliados. Na avalia¢ao

de precos, porém, as marcas Cemil, Extra e, principalmente Carrefour, foram avaliadas como

as que apresentam os menores pregos, conforme GRAF. 31.
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Carrefour

10

Parmalat Cemil

[també Cotochés

—— Conhecidos Recomendam

—o— Praticidade na embalagem

—— Precos mais baixos Extra

GRAFICO 31 - Comparativo entreinfluéncia do grupo social, praticidade na embalagem e prego.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

Apoés a andlise dos resultados apresentados nos graficos acima, é possivel perceber que as
marcas proprias foram as que receberam as avaliagdes mais negativas em virtude do baixo
conhecimento da marca. Para que os distribuidores consigam que suas marcas de leite longa
vida representem uma vantagem competitiva entre a categoria, ¢ necessario, principalmente,
que eles adotem estratégias de divulgacdo e promocdo das marcas, permitindo aos
consumidores a degustagdo desses produtos e gerando um maior conhecimento e

posicionamento na mente dos consumidores.

E possivel concluir que os leites longa vida de marcas proprias ndo apresentam uma aceitagdo
por grande parte dos consumidores. Esse fato ¢ conseqiiéncia da imagem que esses
consumidores t€ém em relacdo a esses produtos. A maioria parece acreditar que os produtos
ndo apresentam as mesmas propriedades oferecidas pelos de marcas nacionais. E possivel
perceber, também, que existe uma inércia desses consumidores, que nao se sentem impelidos

a experimentagao e, por conseqiiéncia, ao consumo habitual.
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Com relagdo aos atributos, qualidade e garantia de procedéncia foram considerados os mais
importantes, demonstrando que o consumidor, quando escolhe um leite longa vida, ndo esta
tdo preocupado com o sabor; ele estd mais interessado em ingerir ou mesmo em oferecer aos

seus familiares um produto que nao coloque a satide em risco.

Pode-se observar também que as marcas que apresentam melhor avaliagdo por parte dos
consumidores sdo exatamente as mais tradicionais, que por conseqiiéncia, sdo 0s que mais
investem em imagem; as marcas de leite do Carrefour e do Extra apresentaram uma
classificagdo inferior, o que demonstra a pequena aceitacdo por parte dessas marcas. Diante
dessa constatacdo, ¢ possivel perceber que, para as marcas proprias conquistarem a
preferéncia desses consumidores, sera preciso um trabalho intenso por parte dos
supermercadistas. Apenas o posicionamento na gondola e a imagem dos distribuidores ndo
sdo suficientes para estimular o consumo e, por conseqiiéncia, garantir a lucratividade do

segmento de leite longa vida de marca propria.
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8 LIMITACOES DA PESQUISA

Embora o numero de entrevistados tenha sido considerado suficiente para a consisténcia de
um resultado que demonstre o comportamento do consumidor de leite longa vida, eles — os
entrevistados — ndo podem ser generalizados para o universo de consumidores, pois ndo foram
seguidos critérios de distribuicdo estatistica da populacdo. Para se obter um resultado que

permita essa generalizagdo, seria necessaria uma amostra estratificada com essa distribuicao.

Uma outra limitacdo desse estudo foi a ndo abordagem dos consumidores de leite longa vida
de forma separada por tipo de leite. Os leites longa vida que apresentam caracteristicas
diferentes, como os leites integrais e desnatados. E provavel a existéncia de diferencas no

perfil e no comportamento de compra dos consumidores desses tipos de leite longa vida.

Além disso, a presente pesquisa foi realizada por meio de corte transversal, ou seja, foram
coletados dados de apenas um ponto no tempo. Considerando-se diversos fatores como as
variagdes na economia, problemas que podem ocorrer na cadeia produtiva, o investimento
em publicidade e na construcdo de imagem das marcas que podem ocorrer ao longo do
tempo e, por conseqiiéncia, podem afetar a decisdo de compra dos consumidores de leite
longa vida, os resultados propostos poderao sofrer alteragdes no futuro, o que constitui uma

limitagdo dessa pesquisa.

Finalmente, cabe ressaltar a existéncia de diversos fatores psicoldgicos que podem afetar a
decisdo de compra dos consumidores de leite longa vida e que ndo foram suficientemente

abordados na presente pesquisa.
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9 IMPLICACOESACADEMICASE GERENCIAIS

Esse estudo podera trazer contribuicdes para as areas académica e empresarial. Na area
académica, o estudo bascou-se na busca de mensuragdo dos atributos considerados
importantes, e os fatores de rejeicdo aos produtos de marcas proprias e os resultados obtidos
poderdo oferecer contribui¢dao ao estudo sobre o comportamento do consumidor — auxiliando
no desenvolvimento futuro de modelos que possam explicar a diferenga entre os
consumidores de marca propria ¢ os de marca nacional — ¢ também ao estudo sobre a

importancia da imagem de marca no segmento de marcas proprias.

Na area gerencial, os resultados produzidos por esse estudo podem oferecer contribui¢do para um
maior conhecimento do segmento de marcas proprias do setor de laticinios, permitindo o
desenvolvimento de estratégias de marketing que possibilitem a divulgacdo e a fidelizagdo dos
consumidores de produtos alimenticios, em especial de laticinios. Essas estratégias podem ser
elaboradas por meio de agdes, como a criagdo de um selo que qualidade, a defini¢do da linha de
comunicacdo do produto, agdes promocionais de degustacao, que permitirdo que os consumidores
experimentem o produto e também estratégias de posicionamento do produto. Essas acdes seriam
de grande importancia e, conforme percebido na pesquisa, poderiam contribuir para uma mudanga

na percep¢ao do ndo-consumidor de leite longa vida de marcas proprias.
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10 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Com relagdo a sugestdo para futuras pesquisas, ¢ possivel ressaltar alguns aspectos e questoes
que nao foram tratados neste trabalho e que poderdo ser abordados posteriormente, com o
objetivo de ampliar o conhecimento sobre o tema. Dessa forma, aconselha-se que sejam
conduzidas novas pesquisas em outras regioes geograficas do Brasil, envolvendo os habitos

de consumo e os atributos considerados na escolha do leite longa vida.

Aconselha-se ainda, objetivando uma abordagem mais ampla sobre o consumidor de leite
longa vida, que sejam realizados estudos para a mensuragdo da satisfacdo desses
consumidores, propensdo a lealdade e valor percebido em relacdo as diversas marcas
existentes no mercado consumidor. Esses estudos poderdo contribuir de forma mais
eficiente para a criagdo de estratégias por parte dos distribuidores e dos fabricantes de

marcas nacionais.

Sugere-se ainda um estudo para avaliar a diferenca entre os perfis psicograficos dos
consumidores de leite longa vida de marcas nacionais e de marcas proprias, além de um
estudo sobre o comportamento desses consumidores em relagdo a outros produtos de marcas
de distribuidores, o que permitiria verificar se os resultados dessa pesquisa possuem alguma
correlacdo com outros produtos do setor de laticinios, como leite em po, iogurte e outros
derivados, ou at¢é mesmo com qualquer produto alimenticio de marcas proprias, como

biscoitos e sucos.

Uma outra sugestdo ¢ um estudo sobre os consumidores de produtos de marcas préoprias de
outros segmentos que ndo os de produtos alimenticios, para verificar se os resultados de
percepcao e os fatores de rejeicdo presentes apresentem alguma correlagcdo. Sugere-se que
sejam abordados em uma outra pesquisa os consumidores de produtos de marcas proprias nos

setores de higiene e limpeza, além de medicamentos e outros segmentos.
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APENDICE A —Roteiro da entrevista em profundidade

(/" FUMEC/ FACE

Prezado (a) Senhor(a),

Bom dia / boa tarde / boa noite! Meu nome é Janete Sales. Estou realizando uma pesguisa para conhecer
melhor sobre os consumidor es de leite longa vida. Sua participagdo € muito importante para o éxito do nosso
trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informagdes sera plenamente preservado. Por sua especial colaboracéo,
anteci pamos N0Sssos mai s sinceros agradeci mentos!

Entrevistado (a): Telefone:

1.

10.

11.

12.

V océ e/ou a sua familia consomem leite longa vida (caixinha)?
a []Sm.
— Quem normal mente consome leite longa vida na sua casa?
— Com qual freqliéncia vocé e/ou a sua familia consomem leite longa vida?

— Em quais ocasies vocé e/ou a sua familia normalmente consomem leite longa vida?
(Ex. Café damanhg, lanche datarde, jantar, etc)

b) [] Nao. Por qué? (Agradecer eencerrar a entrevista)
O que significa o consumo de leite para vocé e para sua familia?
Qual a sua opinido sobre o leite longa vida? Faz bem a salide? Engorda? Sacia a fome? E saboroso?
Qual otipo deleite que prefere? Integral, desnatado, semi-desnatado, etc.

Quais sio os seus critérios de escolha de leite longa vida? Ou sgja, quais os atributos vocé considera na
sua decisdo de compra de leite longa vida?

Quem normal mente decide e quem influencia a decisdo de qual marca de leite longa vida comprar na
sua casa?

Onde vocé normal mente compra leite longa vida?
a) Tipos de ponto de venda: padarias, supermercados, etc.
b) Locais: Carrefour BH, Extra, Mart Plus, etc

Quais sfo as suas marcas preferidas de leite longa vida?

O que uma boa marca de leite longa vida deve oferecer ao consumidor? Cite algumas marcas de leite
longa vida que vocé considera como boas.

O que vocé considera como uma marca de leite longa vida ruim? Cite algumas marcas de leite longa
vida que vocé considera como ruins.

V océ sabe 0 que sdo marcas préprias de supermercados?

O que vocé acha dos produtos de marcas de supermercados?
a) [] Tais marcastém uma boa qualidade?
- gsam.
— [ N&o. Por qué?
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b) [] Tais marcas valem o mesmo tanto que as marcas das industrias? (Ex: Parmalat, Itambé,
Cotochés, etc).

- gsam.
— [ Né&o. Por qué?

13. Vocé compraleite longa vida de marcas de supermercados? (Ex: leite Carrefour)
a []Sm.
b) [ N&o. Por qué?

14. Vocé se considera uma pessoa saudavel ? Pratica esportes? Esté dentro do peso ideal ?

Informacdes pessoais

15) Idade (anos): 16) N° de filhos: 17) Bairro:

18) Renda familiar
1.[] Até 2.000,00

2.[] R$ 2.001,00 a3.000,00
3.[] R$ 3.001,00 a4.000,00

4.[] R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00
5.[] R$ 5.001,00 a6.000,00
6. [ ] R$ 6.001,00 a7.000,00

7. ] R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00
8. [] R$ 8.001,00 a9.000,00
9. [] Acimade R$ 9.000,00

19) Escolaridade

1. [] N&o possui
2. [ Primério

3. [] Ensino médio

4. [] Superior incompleto
5. [] Superior completo
6. [] Especializacio

7. ] Mestrado/doutorado

20) Estado Civil

1. [] Casado / Amigado

2. [ Solteiro

3. [ Divorciado / Separado
4. [] Viuvo
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APENDICE B — Roteiro da 12 fase da pesquisa

(/" FUMEC/EACE  PESQUISA DE OPINIAO
Prezado(a) Senhor (a),

Bom dia / boa tarde! Meu nome é Janete Sales. Estou realizando uma pesquisa académica de M estrado para estudar o
comportamento de consumo de leite longa vida (caixinha) em Belo Horizonte. Sua participagdo € muito importante para
0 éxito do nosso trabalho. Cabe ressatar que o sigilo das informacfes sera plenamente preservado. Por sua especial
colabor agdo, antecipamos nossos mais sincer os agr adecimentos!

Perguntas de corte:
@ Vocé ou asuafamilia consomem leite longa vida (de caixinha)?
@  Vocé éresponsavel, mesmo que eventualmente, pela compra de leite longa vida em sua casa?
Se aresposta € ndo qual quer uma das perguntas, favor agradecer (Fim — cliente descartado).

2) Entrevistado (a): 3) Telefone:
O que voce considera importante para avaliar e comprar asdiversas marcasdeleitelongavida?
Favor marcar um X nas opgBes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para SEM IMPORTANCIA
e 10 para MUITO IMPORTANTE. Favor marcar valores intermedidrios para niveis médios de
importancia.
Afirmativas ﬁmorténcia impoM:rllig
4) Matar afome 0/1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
5) Fazer bem a salide 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
6) Ter menos calorias 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
7) N&o conter produtos quimicos (corantes, estabilizantes, etc.) 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
8) N&o engordar 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
9) Ser puro o|1|2|3|4|5|6|7|8]9]|10
10) Ser nutritivo 0/1|2|3|4(5(6|7|8|9]|10
11) Ser gostoso 0(1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
12) Ser leve 0/1|2|3|4(5|6|7|8|9]|10
13) Ser espesso (encorpado) 0(1(2|3|4|5|6|7]8|9]|10
14) Ser saboroso 0(1(2|3|4|5|6|7][8|9]|10
15) Ter odor agradével 0O|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
16) Ser fresco 0/1|2|3|4(5|6|7|8|9]10
17) Ter pouca nata 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
18) Ter uma baixa percentagem de gordura 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
19) Ter um baixo nivel de colesterol 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
20) Ter umacor clara 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
21) Ter uma cor ndo amarelada 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
22) Ter diversas opgdes de sabores (chocol ate, morango, etc) 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
23) Ser enriquecido com vitaminas, ferro, etc 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
24) Ser diet ou light 0/1|2|3|4(5|6|7|8|9]|10
25) A embalagem estar limpa ho momento da compra 0/1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
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26) Ter uma embalagem facil de abrir 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
27) Ter uma embalagem f&cil de armazenar 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
28) Ter uma embal agem bonita (com uma boa apresentagéo) 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
ir?q)b,glp;;?};ntar informagBes nutricionais sobre o produto na ol1l213lalsl6l7!8!|9/10
30) Apresentar o prazo de validade na embalagem 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
31) Ter uma data de validade maior (demorar mais a vencer) 0 2|13|4|5|6[7|8|9]10
gﬁ])b';zrg r;cnei tas e informaces sobre formas de preparo na ol1l2l3lalslel7|8l9]l 10
33) Embalagem ser reciclavel 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
34) Ser processado com muita higiene 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
35) Ser esterilizado ou pasteurizado muitas vezes 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
36) Ser de uma marca que minha familia gosta 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
S?st?ar.i 2?: cl:rr]nsi rrrr::rmca que meus amigos, colegas e familiares ol1l213lalsl6l718!|9/10
r320 ﬁqermdde alrJnma marca que pessoas do meu nivel social consomem e ol1l2l3lalslel7|8l9l 10
39) Ser de uma marca confiével 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
40) Ser de uma marca ser tradicional 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
41) Ser de uma marca conhecida 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
42) Ser de uma marca que me garante a quaidade do leite 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
43) Ser de uma marca que fornega garantia de procedéncia 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
44) Ser amarca mais barata dentre as disponiveis no mercado 0/1|2|3|4|(5|6|7|8|9]|10

45) Quem nor malmente decide qual marca deleite longa vida comprar na sua casa?

1.[J Eumesmo (@) 2.[] Marido/Esposa 3.[] Filhos 4. [] Empregada 5. [] Outros (especificar)

46) Cite o nome de atétr & mar cas de |eite longa vida que
vocé conhece ou ja ouviu falar:

47) Cite o nome de até tré mar cas de |eite longa vida
gue vocé nor malmente compra:

a1 a) 12
b) 22 b) 22
c) 3 c) 32

48) Vocé compra leite longa vida de mar cas de super mer cados (Ex: Carrefour, Extra, Epa, etc)?

1. [] Sim. Por que?

2. ] Né&o. Por que?

O queo (a) limitadetrocar a marcadeleitetradicional que vocé compra atualmente por uma marca de

super mer cado (Ex: Carrefour, Extra, Epa, etc)?

Favor marcar um X nas opcdes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10
para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de concordancia ou

discordancia.

Eu ndo troco o leite da mar ca que eu compro atualmente pelo

de uma mar ca de super mercado porgue...

Discordo

totalmente Concordo totalmente

49) Eu posso perder dinheiro se o |eite das marcas de
supermercados ndo for bom

0(1(2|3|4|5|6|] 7| 8] 9| 10

50) Eu ndo quero perder tempo avaliando se o leite das marcas de

supermercados sdo bons

0(1(2|3|4|5|6| 7| 8] 9| 10

51) Eu gosto da marca que consumo atual mente

0|1|2|3|4|5|6| 7| 8] 9] 10

52) Eu acho que o |eite das marcas de supermercados pode fazer

mal asalide

0(1(2|3|4|5|6| 7| 8] 9| 10
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53) A minha familia no gosta de leite de marcas de
supermercados

54) Os leites de marcas de supermercados sdo de pior qualidade

55) Eu acho que os | eites das marcas de supermercados sdo para
pessoas que tem pouco dinheiro (popul agdo mais pobre)

112|3(4|5|6] 7| 8] 9| 10

56) Pode ser que o leite sgja ruim e eu tenha de perder tempo
indo comprar leite de outra marca

1(2|3(4|5|6] 7| 8] 9| 10

57) Eu ja estou acostumada a uma marca de leite tradicional

112|3|4|5|6| 7| 8] 9| 10

58) Os leites das marcas de supermercados sdo mais baratos, o
que significa que ndo tem boa qualidade

1(2|3(4|5|6] 7| 8] 9| 10

59) Os leites das marcas de supermercados ndo tém mesmo nivel
de higiene das marcas tradicionais

1(2|3|4|5|6] 7| 8] 9| 10

60) Os leites das marcas de supermercados sdo mais ral 0s (menos
€SPESssns)

1(2(3|4(5|6| 7|8 | 9| 10

61) Osleites das marcas de supermercados ndo tém um sabor
bom

1(2|3(4|5|6] 7| 8] 9| 10

62) Eles sb sdo oferecidos no supermercado e eu compro em
padarias e mercearias

112|3|4|5|6|] 7| 8] 9| 10

63) Eu ndo conheco o fabricante do leite das marcas de
supermercados

1(2(3|4(5|6| 7|8 | 9| 10

64) Porque os |eites das marcas de supermercados néo estéo
disponiveis no local onde eu compro normal mente

65) A diferenca de prego ndo é téo grande que justifique trocar

1. [] Substituo o que comprava antes

66) Quando eu compr o produtos de Marcas Propriase GOSTO...

2. [ Continuo também comprando a marca que eu comprava antes.
3. [[] Néo substituo, ja que a comprafoi ocasional e aminhaintengo ndo € substituir em definitivo.

67) Quando eu compr o produtos de Marcas Propriase NAO GOSTO...

1. [] N&o compro mais produtos de marcas proprias do mesmo supermercado.
2. [[] Experimento outros produtos de marcas proprias do mesmo supermercado.
3. [[] Experimento outros produtos de marcas proprias, mas de outros supermercados.

68) Vocé se considera uma|69) Com qual frequéncia vocé
pessoa saudéavel? pratica esportes?
1.[J Sm 1. [J Nunca
2.[] Nao 2. [] Quase nunca
3. [ Asvezes
4. [] Freguientemente
5.[] Sempre

70) Favor marcar a opgdo que mehor
represente 0 seu peso atual:

1. [] Estou um pouco abaixo do peso ideal

2. [] Estou abaixo do peso idea

3. [ Estou no peso ideal

4. [7] Estou um pouco acima do peso ideal

5. [[] Estou muito acima do peso ideal

Informac8es pessoais

71) Sexo: 1. [ Masculino 2. []

Feminino 72) Idade (anos):

73) Numero de filhos:

74) Renda familiar

1. [ Até 1.000,00 4
2. ] R$ 1.001,00 a 2.000,00 5.
3. [[] R$ 2.001,00 a3.000,00 6

R$3.001,00 aR$4.000,00 7.[] R$6.001,00 aR$ 7.000,00
R$ 4.001,00 a 5.000,00 8. [] R$ 7.001,00 a8.000,00
R$ 5.001,00 a6.000,00 9. [ ] Acimade 8.000,00

75) Escolaridade

3. [] Ensino médio

L]
L]
L]
. [] Superior incompleto
L]
L]
[

4
1. [] N&o possui 5. [[] Superior completo
2. [ Primério 6. [ ] Especializagio

7. ] Mestrado/doutorado

76) Estado Civil

1. [] Solteiro

2.[] Casado / Amigado
3.[] Divorciado / Separado
4.[] Viavo (a)
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APENDICE C —Roteiro da 22 fase da pesquisa

(/" FUMEC/EACE  PESQUISA DE OPINIAO

Prezado(a) Senhor (a),
Bom dia / boa tarde! Meu nome é Janete Sales. Estou realizando uma pesquisa académica de M estrado para estudar 0
comportamento de consumo de L eite Longa Vida (caixinha) em Belo Horizonte. Sua participagdo é muito importante
para o éxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informagtes sera plenamente preservado. Por sua especial
colabor agéo, antecipamos nossos mais sincer os agr adecimentos!
Perguntas de corte:

@ Vocé ou asuafamiliaconsomem Leite Longa Vida (de caixinha)?

Q  Vocé é responsavel, mesmo que eventual mente, pela comprade Leite Longa Vida em sua casa?

Se aresposta for ndo qualquer uma das perguntas, favor agradecer (Fim — cliente descartado).
1) Entrevistado (a): 2) Telefone:

Qual o nivel de importancia vocé atribui aos seguintes itens relativos a sua decisdo por uma marca de Leite L onga
Vida? Favor marcar um X nas opgdes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para SEM_ IMPORTANCIA e 10
para EXTREMAMENTE IMPORTANTE. Favor marcar valoresinter medidrios para niveis medios de importancia

. . Sem Muito

Ser uma marcadeLeite Longa Vida que... importancia impor tante

3) E conhecida, tradicional e confiével 0|12 |3|4|5|6|7|8]|]9]10

4) Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem e ol1l213lals|sel718!9l10
recomendam

5) Oferega produtos saborosos e nutritivos 0(1(2|3|4|5|6|7|8]9]|10

6) Tenha uma embalagem prética (facil de armazenar e de abrir) 0(1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10

7) Tenha uma baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias

. oO(1(2|3|4|5|6|7|8|9]|10
(ndo engorda)

8) Tenhauma cor clara e ndo amarelada 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
9) Tenha garantia de qualidade e de procedéncia 0(1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
r11§)e)r(':l'azn0ha 0s pregos mais baixos dentre as marcas disponiveis no ol1l213lals5le6l7]8!l9]10

11) Como voce classificao seu conhecimento sobreas | corpefour | Cemil | Cotochés | Extra | Itambé | Parmalat

seguintes mar cas de L eite L onga Vida? Favor marcar
notas de 0 a 10, sendo:

0 — eu desconhego essa mar ca (nunca ouvi falar).

1 a3 -eujaouvi o nome dessa marca, mas nao
conhego.

4 a6 — eu ja ouvi 0 nome dessa marca, mas conhego
pouco a respeito.

7 a9 — eu conhego essa mar ca.

10 — dentre as mar cas apr esentadas, essa € a que eu
mais conhego.

Favor marcar as notas que melhor representem a sua opinido sobre as seguintes mar cas de L eite Longa Vida, sendo O
para PESSIM O(A) e 10 para EXCELENTE.

Atributos Carrefour | Cemil | Cotochés | Extra | Itambé | Parmalat

12) E conhecida, tradicional e confivel

13) Os meus amigos, colegas e familiares gostam,
consomem e recomendam
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14) Oferega produtos saborosos e nutritivos

15) Tenha uma embalagem prética (facil de
armazenar e de abrir)

16) Tenha uma baixa percentagem de gordura,
colesterol e calorias (ndo engorda)

17) Tenhaumacor clarae ndo amarelada

18) Tenha garantia de qualidade e de procedéncia

19) Tenha os precos mais baixos dentre as marcas
disponiveis no mercado

20) Caso voceé fosse comprar Leitel onga Vida hoje, qual das seguintes mar cas vocé escolheria?
Favor marcar notas de 0 a 10 para as suas pr efer éncias, sendo:
0 —definitivamente eu ndo compraria leite Longa Vida dessa marca
1 a3 - provavelmente eu ndo compraria leite Longa Vida dessa marca
4 a6 —talvez eu comprarialeite Longa Vida dessa marca
7 a9 —provavelmente eu comprarialeite Longa Vida dessa marca
10 —dentre as mar cas apr esentadas, caso eu fosse comprar leite Longa Vida hoje, essa seria a minha 12 opcdo.

Carrefour Cemil Cotochés Extra Itambé Par malat

21) Quem nor malmente decide qual marca de |eite longa vida comprar na sua casa?
1.[J Eumesmo (&) 2.[] Marido/Esposa 3.[] Filhos 4. [] Empregada 5. [] Outros (especificar)

22) Vocé compra leite longa vida de mar cas de super mer cados (Ex: Carrefour, Extra, Epa, etc)?
1. [] Sim. Por que?

2. [J Né&o. Por que?

O queo (a) limitadetrocar a marcadeleitetradicional que vocé compra atualmente por uma marca de
super mer cado (Ex: Carrefour, Extra, Epa, etc)?
Favor marcar um X nas opcdes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE

el0

para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de concordancia ou

discordancia.

Eu ndo troco o leite da marca que eu compro atualmente pelo | Discordo
de uma mar ca de super mer cado porque... totalmente

Concordo totalmente

23) Eu posso perder dinheiro e tempo se o leite das marcas de
supermercados ndo for bom, tendo de comprar leitedeoutra |0 | 1|2 (3|4 |5|6]| 7 8 9
marca.

10

24) Eu acredito que os leites das marcas de supermercados sdo
mais baratos e para pessoas mais pobres, o que significaque 0|12 |3 |4|5|6]| 7 8 9
n3o tem boa qualidade.

10

25) Os leites das marcas de supermercados ndo estdo
disponiveis no local onde eu compro normalmente (padariase |0 | 1|2 |3 (4 |5|6| 7 8 9
mercearias)

10

26) Eu j& estou acostumado (8) e gosto da marca que consumo
atualmente

10

27) Eu acho que os leites das marcas de supermercados ndo sdo
de boa qualidade (tém um sabor ruim, ndo tém mesmonivelde |0 | 1|2 |3 (4 |5|6 | 7 8 9
higiene das marcas tradicionais ou s80 mais ralos).

10

28) Quando eu compr o produtos de M arcas Propriase GOSTO...

1. [] Substituo o que comprava antes
2. [] Continuo também comprando a marca que eu comprava antes.
3. [[] Néo substituo, ja que a comprafoi ocasional e aminhaintencio ndo € substituir em definitivo.
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29) Quando eu compr o produtos de Marcas Propriase NAO GOSTO...

1. [[] N&o compro mais produtos de marcas proprias do mesmo supermercado.
2. [] Experimento outros produtos de marcas proprias do mesmo supermercado.
3. [[] Experimento outros produtos de marcas proprias, mas de outros supermercados.

30) Vocé se considera uma

31) Com qual frequéncia vocé

32) Favor marcar a opgdo que melhor

pessoa saudavel ? pratica esportes? represente 0 seu peso atual:
1.[J Sm 1. [J Nunca 1. [] Estou um pouco abaixo do peso ideal
2.[] Nao 2.1 Quase nunca 2. [] Estou abaixo do peso idea
3. [] Asvezes 3. [ Estou no peso ideal
4. [] Fregiientemente 4. [7] Estou um pouco acima do peso ideal
5.[] Sempre 5. [[] Estou muito acima do peso ideal
Informacfes pessoais
33) Sexo: 1. [] Masculino 2. [] 35 NOmero de filhos:

Feminino

34) Idade (anos):

36) Renda familiar

1. [J Até 1.000,00 4.[] R$3.001,00aR$4.000,00 7.[]R$6.001,00 aR$ 7.000,00
2. [] R$ 1.001,00 a 2.000,00 5. [] R$ 4.001,00 a5.000,00 8. [] R$ 7.001,00 a8.000,00
3. [] R$ 2.001,00 a 3.000,00 6. [] R$ 5.001,00 a6.000,00 9. [] Acimade 8.000,00
37) Escolaridade 38) Estado Civil
4. [] Superior incompleto 1. [] Solteiro
1. [[] N&o possui 5. [] Superior completo 2.[] Casado / Amigado
2. [ Primério 6. [] Especializacio 3. [ Divorciado / Separado
7. ] Mestrado/doutorado 4.[] Vidvo (a)
3. [] Ensino médio
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APENDICE D - Gréficos e tabelas complementar es da pesquisa

0 2 4 6 8 10
L | | |
E conhecida, tradicional e confiavel 8,11
6,41
Ofereca produtos saborosos e nutritivos 8,55
841
Tenha uma baixa percentagem de gordura, |
) ~ 7,87
colesterol e calorias (ndo engorda)
8,65
Tenha garantia de qualidade e de |
. 9,43
procedéncia |
7,94
GRAFICO 32 - Avaliagio da importancia dos atributos.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
10
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0
Carrefour Cemil Cotochés Bxdra [també Parmalat

GRAFICO 33 - Avaliagio do conhecimento das mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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9 817
8 713
7
5,87
6
4,87
5
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1
0
Carrefour Cemil Cotochés Extra Itambé Parmal at

GRAFICO 34 - Atributo “ E conhecida, tradicional e confiavel” das mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 35 - Atributo “Os meus amigos, colegas e familiares gostam, consomem e
recomendam” das marcas deleitelonga vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 36 - Atributo “ Ofereca produtos sabor 0sos e nutritivos’ das mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.

824 8,08

6,73 716

6,10

540

(61

N W b

Carrefour Cemil Cotochés Bxra Itambé Parmalat

GRAFICO 37 - Atributo “Tenha uma embalagem prética (facil de armazenar e de abrir)” das
mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Carrefour Cemil Cotochés Extra Itambé Parmalat

GRAFICO 38 - Atributo “Tenha uma baixa percentagem de gordura, colesterol e calorias (n&o
engorda)” das marcasde leitelonga vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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Carrefour Cemil Cotochés Bxdra Itambé Parmalat

GRAFICO 39 - Atributo “ Tenha uma cor clara e ndo amarelada” das mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.



163

10

9,04 8,78

8,19

743

6,72

547

Carrefour Cemil Cotochés Bxra Itambé Parmalat

GRAFICO 40 - Atributo “Tenha garantia de qualidade e de procedéncia’ das marcas de leite
longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 40 - Atributo “ Preferéncia’ das mar cas de leite longa vida.
FONTE - Dados da pesquisa, 2006.



TABELA 22

Compar acgéo das médias das mar cas nos diver sos fatores

(continua)

MARCA A MARCA B Resultados do teste de M ann-Whitney(Z) | Sig. (2-caudas)
Conhecimento de marca
Carrefour Cemil -11,86 0,00
Carrefour Cotochés -13,71 0,00
Carrefour Extra -7,16 0,00
Carrefour Itambé -14,80 0,00
Carrefour Parmalat -14,33 0,00
Cemil Cotochés -6,76 0,00
Cemil Extra -13,85 0,00
Cemil Itambé -11,44 0,00
Cemil Parmalat -9,44 0,00
Cotochés Extra -14,71 0,00
Cotochés Itambé -8,56 0,00
Cotochés Parmalat -4,84 0,00
Extra Itambé -15,30 0,00
Extra Parmalat -15,11 0,00
Itambé Parmalat -6,17 0,00
E conhecida, tradicional e confiavel
Carrefour Cemil -5,77 0,00
Carrefour Cotochés -8,49 0,00
Carrefour Extra -1,83 0,07
Carrefour Itambé -10,09 0,00
Carrefour Parmalat -9,15 0,00
Cemil Cotochés -1,77 0,00
Cemil Extra -6,17 0,00
Cemil Itambé -11,61 0,00
Cemil Parmalat -9,30 0,00
Cotochés Extra -7,74 0,00
Cotochés Itambé -8,55 0,00
Cotochés Parmalat -4,63 0,00
Extra Itambé -8,96 0,00
Extra Parmalat -8,64 0,00
Itambé Parmalat -5,09 0,00
Os meus amigos, colegas e familiar es gostam, consomem e recomendam
Carrefour Cemil -6,60 0,00
Carrefour Cotochés -8,70 0,00
Carrefour Extra -0,61 0,55
Carrefour Itambé -10,02 0,00
Carrefour Parmalat -9,40 0,00
Cemil Cotochés -6,89 0,00
Cemil Extra -6,17 0,00
Cemil Itambé -10,65 0,00
Cemil Parmalat -8,27 0,00
Cotochés Extra -7,39 0,00
Cotochés Itambé -8,24 0,00
Cotochés Parmalat -4,00 0,00
Extra Itambé -8,69 0,00




TABELA 22
Compar acgéo das médias das mar cas nos diver sos fatores
(Continua)
MARCA A MARCA B Resultados do teste de M ann-Whitney(Z) | Sig. (2-caudas)
Extra Parmalat -8,43 0,00
Itambé Parmalat -6,04 0,00
Conhecimento de marca
Ofer eca produtos sabor 0sos e nutritivos
Carrefour Cemil -1,26 0,21
Carrefour Cotochés -5,90 0,00
Carrefour Extra -2,91 0,00
Carrefour Itambé -8,76 0,00
Carrefour Parmalat -7,53 0,00
Cemil Cotochés -7,80 0,00
Cemil Extra -5,18 0,00
Cemil Itambé -11,63 0,00
Cemil Parmalat -9,94 0,00
Cotochés Extra -7,13 0,00
Cotochés Itambé -8,86 0,00
Cotochés Parmalat -5,63 0,00
Extra Itambé -8,57 0,00
Extra Parmalat -8,13 0,00
Itambé Parmalat -4,94 0,00
Tenha uma embalagem praética (facil de armazenar e de abrir)
Carrefour Cemil -3,22 0,00
Carrefour Cotochés -4,75 0,00
Carrefour Extra -0,57 0,57
Carrefour Itambé -6,69 0,00
Carrefour Parmalat -6,90 0,00
Cemil Cotochés -3,55 0,00
Cemil Extra -4,24 0,00
Cemil Itambé -8,77 0,00
Cemil Parmalat -7,88 0,00
Cotochés Extra -5,32 0,00
Cotochés Itambé -7,43 0,00
Cotochés Parmalat -6,61 0,00
Extra Itambé -7,37 0,00
Extra Parmal at -7,09 0,00
Itambé Parmal at -0,76 0,45
Tenha uma baixa per centagem de gordura, colesterol e calorias (ndo engor da)
Carrefour Cemil -4,24 0,00
Carrefour Cotochés -6,69 0,00
Carrefour Extra -0,19 0,85
Carrefour Itambé -8,07 0,00
Carrefour Parmalat -7,00 0,00
Cemil Cotochés -4,82 0,00
Cemil Extra -4,19 0,00
Cemil Itambé -9,31 0,00
Cemil Parmalat -7,04 0,00
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TABELA 22
Compar acgéo das médias das mar cas nos diver sos fatores
(Continua)
MARCAA | MARCAB | Resultadosdo teste de Mann-Whitney(Z) | Sig. (2-caudas)
Cotochés Extra -5,27 0,00
Cotochés Itambé -7,65 0,00
Cotochés Parmalat -4,75 0,00
Extra Itambé -6,84 0,00
Extra Parmalat -6,40 0,00
Itambé Parmalat -4,46 0,00
Conhecimento de marca
Tenha uma cor clara e ndo amarelada
Carrefour Cemil -3,39 0,00
Carrefour Cotochés -6,51 0,00
Carrefour Extra -1,92 0,06
Carrefour Itambé -8,56 0,00
Carrefour Parmalat -7,49 0,00
Cemil Cotochés -4,95 0,00
Cemil Extra -4,71 0,00
Cemil Itambé -9,11 0,00
Cemil Parmalat -7,87 0,00
Cotochés Extra -5,89 0,00
Cotochés Itambé -7,41 0,00
Cotochés Parmalat -5,27 0,00
Extra Itambé -7,38 0,00
Extra Parmalat -7,25 0,00
Itambé Parmalat -3,57 0,00
Tenha garantia de qualidade e de procedéncia
Carrefour Cemil -3,89 0,00
Carrefour Cotochés -6,43 0,00
Carrefour Extra -3,07 0,00
Carrefour Itambé -8,28 0,00
Carrefour Parmalat -7,73 0,00
Cemil Cotochés -5,53 0,00
Cemil Extra -5,71 0,00
Cemil Itambé -9,94 0,00
Cemil Parmal at -8,40 0,00
Cotochés Extra -7,01 0,00
Cotochés Itambé -7,25 0,00
Cotochés Parmalat -5,20 0,00
Extra Itambé -8,13 0,00
Extra Parmalat -8,06 0,00
Itambé Parmalat -2,61 0,01
Tenha os precos mais baixos dentr e as mar cas disponiveis no mercado
Carrefour Cemil -1,98 0,05
Carrefour Cotochés -0,78 0,44
Carrefour Extra -1,81 0,07
Carrefour Itambé -2,15 0,03
Carrefour Parmalat -2,80 0,01
Cemil Cotochés -5,18 0,00
Cemil Extra -4,68 0,00
Cemil Itambé -7,22 0,00
Cemil Parmalat -7,61 0,00
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TABELA 22
Compar acgéo das médias das mar cas nos diver sos fatores
(Concluido)
MARCAA | MARCAB | Resultadosdo teste de Mann-Whitney(Z) | Sig. (2-caudas)

Cemil Extra -4,68 0,00
Cemil Itambé -7,22 0,00
Cemil Parmalat -7,61 0,00
Cotochés Extra -1,72 0,09
Cotochés Itambé -4,09 0,00
Cotochés Parmal at -5,20 0,00
Extra Itambé -0,21 0,83
Extra Parmalat -0,30 0,77
Itambé Parmalat -1,53 0,13
Conhecimento de marca

Preferéncia

Carrefour Cemil -10,07 0,00
Carrefour Cotochés -13,11 0,00
Carrefour Extra -5,39 0,00
Carrefour Itambé -14,21 0,00
Carrefour Parmalat -13,73 0,00
Cemil Cotochés -7,21 0,00
Cemil Extra -12,12 0,00
Cemil Itambé -11,44 0,00
Cemil Parmalat -8,95 0,00
Cotochés Extra -13,89 0,00
Cotochés Itambé -8,88 0,00
Cotochés Parmalat -5,24 0,00
Extra Itambé -14,84 0,00
Extra Parmalat -14,52 0,00
Itambé Parmal at -5,14 0,00

FONTE - Dados da pesquisa, 2006.
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