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RESUMO

O objetivo deste trabalho é investigar o consumo de marcas préprias em supermercados, com
enfoque nas escolhas do consumidor entre a marca prépria e a marca lider .

Pretende-se captar a percepcdo dos consumidores relativamente a precos e qualidade dos
produtos fornecidos com a marca dos varejistas. Analisar com qual freqtiéncia os produtos sao
consumidos, investigar qual o diferencial de preco que o consumidor esta disposto a pagar
pela marca propria em relacdo a marca lider, através do método de pesquisa de Grupos de
Foco (Focus Group).

A decisdo de estudar a escolha de marcas proprias pelos consumidores em supermercados
deve-se a necessidade de se conhecer esta modalidade especifica de consumo, identificando a
percepcao, o comportamento e o processo de decisdo do publico supermercadista de modo a

trazer contribuicdes tedricas para Administracao de Varejo a partir da pesquisa.



ABSTRACT

The objective of this work is to investigate the consumption of private label products in
supermarkets, focusing on the consumers' choices between private label and leading brand
products.

It is intended to catch the perception of the consumers relatively to the prices and product
quality associated to the retailers' brands. The Focus Group research method is used in order
to analyze with which frequency the products are consumed and to investigate which is
the price gap that the consumers are willing to pay for private label in relation the leading
brands.

The decision to study the choice of private label by supermarket consumers is due to the need
of knowing, through this research, this specific type of consumption, identifying the
perception, the behavior and the decision process of the supermarket clientele in order to

bring theoretical contributions to Retail Management body of knowledge.
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1 INTRODUCAO

As marcas proprias podem ser consideradas armas de negociagdo, por parte dos varejistas, na
barganha junto a todos os seus fornecedores, para melhora de precgos e condigdes de compra.
A lealdade pela marca faz parte do conceito fundamental do marketing estratégico. A marca é
reconhecida como um recurso, onde consumidores leais estdo dispostos a pagar mais por uma
marca. Sob esse aspecto, salienta-se a importancia de se trabalhar com marcas préprias — seja
do fabricante ou do varejista. Trabalhar com marcas proprias do varejista, por exemplo, ndo
significa apenas estampar o nome da marca em um produto. Esse trabalho envolve a criagéo e
a manutencdo do valor percebido pelo cliente. Se a marca propria do varejista for eficiente,
esta dispde ao consumidor um produto diferenciado. E a eficiéncia depende de uma correta
selecdo do fornecedor, definida pelo varejo atraves da escolha de empresas que estdo
dispostas a fabricar a sua marca.

Os consumidores lidam com uma grande quantidade de informacfes em suas atividades do
dia-a dia. Com isso, acabam desenvolvendo eficientes maneiras de processarem esses
informes para tomada de decisdo. Nesse sentido, as marcas sdo utilizadas como uma das
alternativas de indicagbes de que os consumidores dispdem para facilidade de escolha e
diminuicdo dos riscos de aquisicdo. Os consumidores pagam mais por uma determinada
marca, pois nela esta intrinseca a qualidade e garantia do produto. Por outro lado, devido a
esse acesso a informacgdo pelos consumidores, estes podem ter-se transformado em pessoas
mais céticas, desenvolvendo sentimentos que as marcas nao conseguem transmitir a seus
produtos.

Diante do atual embate entre fabricantes e varejistas, na disputa pela hegemonia do processo
de comercializagdo, provocado, especialmente, pela alta concentracdo de poder das grandes
redes varejistas, as marcas proprias ocupam lugar de destaque e  tornam-se uma op¢do
estratégica para os varejistas.

Introduzida no Brasil pelas grandes redes de supermercados, a idéia de marcas préprias foi
adotada em todo o mercado.

Os principios fundadores das marcas foram concebidos em uma época passada e aqueles

parametros-chave ndao possuem mais relagdo com os de hoje nem com os de amanha.
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Evidentemente, a logica da marca continua globalmente a mesma, centrada nas nogoes
iniciais de diferenciacdo, identidade da marca, imagindrio da marca, valor agregado,
capitalizacdo, inovacao, extensdo de marca e relacionamento.

Porém, descontinuidades de porte sobrevieram no ambiente moderno da concorréncia e dos
mercados: a ascensdo do intangivel como fonte de diferenciacdo, a fragmentacdo dos
mercados e das midias, a globalizacdo da concorréncia e das marcas e 0 surgimento de um
poder antiglobalizacdo, a poténcia ainda maior da distribuicdo concentrada, que agora é
totalmente internacional.

Também € preciso integrar a revolucédo tecnoldgica interativa, apos a explosao da Internet..
Dentre as principais caracteristicas para o desenvolvimento dos produtos de marca propria,
destaca-se ser este um produto oriundo da grande concentracdo de mercado das redes de
distribuigéo varejista.

Assim, este trabalho vai procurar mostrar como o0s consumidores percebem as marcas lideres
e como eles alternam suas compras de marcas proprias em cinco categorias de produtos.

Neste contexto, o interesse deste trabalho esta na reflexdo sobre as marcas proprias, no

segmento supermercadista, sob a 6tica do consumidor.

1.1 Objetivo geral

Investigar o consumo de marcas préprias em supermercados, com enfoque nas escolhas do

consumidor entre a marca propria e a marca lider .

1.2 Objetivos especificos

o analisar com qual freqiiéncia os produtos sdo consumidos;

o investigar qual o diferencial de preco que o consumidor esta disposto a pagar
pela marca propria em relacdo a marca lider;

o comparar esse diferencial, para menor ou para maior, entre a marca propria e

a marca lider.

1.3 Justificativa da pesquisa

A decisdo de estudar a escolha de marcas proprias pelos consumidores em supermercados,

deve-se a necessidade de se conhecer esta modalidade especifica de consumo, identificando a
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percepcao, o comportamento e o processo de decisdo do publico supermercadista de modo a

trazer contribuicdes teodricas para Administracdo de Varejo a partir da pesquisa.

Espera-se, ainda, contribuir de modo pratico, ou seja, trazer informacdes para fornecedores de
marcas proprias, e também servir como base para desenvolvimento de estudos futuros em

outras areas do varejo além do setor supermercadista.

A andlise dos trabalhos j& realizados, como serd visto adiante, sugere naturalmente uma
terceira dimensdo analitica: a percepcao do publico consumidor em relagdo as marcas proprias
e a sua alterndncia com as marcas lideres, através do método qualitativo de Focus Group,

inédito em relacdo ao tema proposto.

A revisdo da literatura permitiu verificar que todos os trabalhos se utilizaram do método

quantitativo, combinado com técnicas estatisticas para as suas analises.

Define-se, entdo, como escopo do trabalho o varejo de alimentos, bebidas, higiene e limpeza

caseira, ou seja, itens comercializados pelo formato supermercados.

Pretende-se captar a percepcdo dos consumidores relativamente a precos e qualidade dos

produtos fornecidos com a marca dos varejistas.

1.4 Descrigdo dos capitulos

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro inicia-se com uma introducéo
contendo a apresentacdo do tema, a proposta do estudo, justificativas e descricdo dos
capitulos.

O capitulo 2 corresponde a revisdo da literatura que se baseara nas seguintes linhas de
investigagdo: marcas, marcas em produto para o consumidor, marcas de empresas varejistas e
marcas proprias.

Na primeira parte, trabalho de leitura e analise dos textos referentes as marcas devem elucidar
o significado e a importancia das marcas para estabelecer posicdes competitivas
diferenciadas. Em seguida, tem-se 0 proposito de descrever as marcas proprias, identificando

suas principais caracteristicas.
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Finalmente, os textos sobre marcas proprias no varejo, permitirdo que se analise o trabalho ja
produzido sobre o assunto especifico, orientando a construcdo das perguntas apropriadas de

pesquisa sobre esse assunto.

O capitulo 3 define o problema da pesquisa, a defini¢cdo da amostra e o método de pesquisa .
O capitulo 4 apresenta a analise e interpretacdo dos dados, com as observacbes colhidas
durante a realizacdo dos dois grupos de foco. Procura-se, através das falas das participantes,
analisar o conhecimento que elas possuem das marcas proprias, a denominacdo utilizada,
habitos de consumo entre outros atributos.

O capitulo 5 apresenta as consideracdes finais, limitagdes do estudo e perspectivas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marcas

Em primeiro lugar, cabe definir o termo MARCA.

Segundo Kotler (1991, p.442), “uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacgéo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens ou servicos
de um vendedor e diferencié-los de seus concorrentes”.

Aaker (1998,p.7) definiu a marca de forma quase idéntica a Kotler; ambos ressaltam o papel
das marcas na identificacdo e na diferenciagao.

Segundo Tavares (1998,p.17), “é através da marca que a empresa promete e entrega ao cliente
um valor superior ao encontrado no mercado”.

Grimp (1990) , Martins e Blecher (1996, p.149) adotaram a mesma definicdo de Kotler e
Aaker: “marca é um produto ou servigo ao qual foi dado uma identidade, um nome e valor
adicional de uma imagem de marca. A imagem é desenvolvida pela propaganda e/ou em todas
as outras comunicag6es associadas com o produto, incluindo a sua embalagem”.

Para um jurista, segundo Kapferer (2004,p.22), a marca nasce a partir do momento em que ha
registro legal.

Marca pode ser definida como "o estabelecimento de um nome, termo, simbolo ou design que
identifica o produto de um determinado fabricante ou varejista e cuja finalidade € distinguir,
claramente, esse produto de outros oferecidos pela concorréncia”(Semenik e Bamossy, 1995,
p.314). Ainda, segundo esses autores, “ a marca serve para diferenciacdo do produto,
segmentacdo de mercado, atribuicdo de precos, comunicacdo, estratégia de distribuicdo e

busca a conquista da lealdade dos consumidores a marca”(p.318-320).
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2.2 Marcas em produto para o consumidor

Os autores Semenik e Bamossy (1995, p.322-323) ressaltam a importancia do uso de marcas:
o torna eficiente o ato de comprar porque a marca permite uma répida
comparagéo entre produtos;

o aumenta a competicdo porque as empresas procuram desenvolver novas
marcas para permanecerem competitivas;

o a qualidade dos produtos € mais alta porque a empresas sdo diretamente
responsaveis por suas marcas;

o os consumidores dispdem de maior variedade de escolha no mercado porque
as marcas permitem que as empresas diferenciem os produtos uns dos outros.

Uma pesquisa relativamente recente feita pelo instituto de pesquisas inglés Henley Centre
revelou que o publico inglés confiava mais em marcas como Kellogg’s, Heinz e Spencer, do
que no Parlamento , na Policia e no aparato juridico (Sunday Times, “A can of worms is a bad
diet”, 5/4/1998).

Essa pesquisa ressalta a importancia da relacdo entre os consumidores e as marcas basicas,
mostrando que tal relagéo se fortaleceu de modo a ser hoje mais forte que as estruturas sociais

tradicionais.

Ellwood (2004) entende que essa é uma prova do poder da cultura dos consumidores e das
economias liberais de livre mercado. Trés tendéncias apdiam essa conviccao:

o Individualismo: as sociedades ocidentalizadas reconhecem a fragmentacédo
das nossas identidades pessoal e social, 0 que encoraja a criagdo de uma identidade pessoal
pelo consumo de bens e servigos: vocé é o que vocé compra.

o Globalizagéo: os consumidores individualmente estdo se tornando uma parte
menor de um mundo muito maior e precisam encontrar maneiras faceis e rapidas de se
orientar nesse mundo.

o As experiéncias simbolicas sdo cada vez mais sofisticadas. Os consumidores
compram vivéncias em vez de mercadorias, cujo conteddo € em grande parte imaginario,

intangivel e simbdlico.
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Ainda segundo Ellwood (2004), a marca funciona ao mesmo tempo como um elo e um modo
de comunicacdo logico e primario entre o produtor e o consumidor. Para os gerentes de
marcas, isso prioriza a modelagem da personalidade da marca, a exemplo das relagOes
humanas, uma vez que os clientes ja tém habilidades e vivéncia sobre como se relacionar com

outras pessoas.

Para o autor, existem muitas definicGes do que uma marca representa e para que publicos,
sendo a mais simples a seguinte:

produto/servico + aura = comunicacao da marca

A aura representa a comunicacdo das caracteristicas significativas e diferenciadoras da
proposicdo. Na base de todas as marcas de sucesso, hd sempre um produto ou servico bem-
sucedido.

A marca funciona como um tipo de bandeira, acenando aos consumidores, provocando a
consciéncia ou a lembranca do produto e diferenciando-o da concorréncia. Essa funcéo de
comunicacdo é a base da gestdo de marcas de uma empresa.

Celia Lury, sociéloga do Goldsmiths College, na London University, define marca como um
marcador: “um marcador é muito diferente de uma mensagem no sentido de que o contetdo
de um marcador € muito menor, mas, ndo obstante o fato de que aponta para algo
reconhecivel, é tdo importante quanto o significado em uma mensagem”.

Outros analistas(Campbell,1998; McCluham,1968) argumentam que as marcas tém um papel
mais significativo do que a propria mensagem.

As opinides de ambos enfatizam o papel da marca ao incorporar o significado compartilhado
entre o produtor e o consumidor. Esse significado compartilhado € a aura que a marca
desenvolve com o passar do tempo na cultura dos consumidores. E a capacidade de ser
reconhecida e diferenciada que permite aos consumidores fazer escolhas detalhadas entre
produtos e servi¢cos que sdo virtualmente idénticos.

Ellwood (2004) considera ainda que “a atribuicdo de marca aos produtos € uma pratica que
tem mais de dois mil anos de idade. Os gregos e 0s romanos, com suas sofisticadas iniciativas
econdmicas e comerciais, desenvolveram as “marcas de fabricante” para estabelecer a origem
de determinados produtos. Isso foi necessario depois da expansdo do Império Romano, que
interpds uma grande distancia entre o produtor e o consumidor.

Anteriormente, o produtor e o consumidor mantinham uma relagdo pessoal na mesma aldeia

ou cidade e entre eles desenvolveu-se um lago pessoal de confianca.
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Com a dilatacdo das distancias e das questdes comerciais resultantes do aumento de
importacdes e exportacdes, aquele nivel de confianca pessoal se tornou impossivel. O
consumidor devia confiar nas evidéncias da marca do fabricante para assegurar-se de que 0s

produtos que estava comprando eram da mesma qualidade (Elwood, 2004).

A venda de produtos também exigiu a comercializacdo em um ambiente competitivo que
acabara de nascer. Isso significou o diferenciamento das origens regionais e dos mestres
artesaos junto ao consumidor. Essas marcas incipientes se relacionam aos tipos de produtos a
venda. Tais marcas eram freqiientemente pouco mais que uma representacdo visual dos
produtos oferecidos — uma cabeca de porco ou um martelo de um carpinteiro (Ellwood, 2004).
A segunda origem importante do simbolo de marca foram as assinaturas aplicadas a obra,
produto ou artefato, como na base de uma tigela de barro, num manuscrito ou estatua
esculpida (Ellwood, 2004)

Tudo isso representava a identidade do fabricante e funcionava, a exemplo de qualquer
assinatura, como uma seguranca, uma recomendacao pessoal e uma garantia dos produtos.

A assinatura também ajudava a estabelecer a qualidade dos produtos em compara¢do com
outros fabricantes do mesmo setor.

Celia Lury sugere ainda: “As marcas sdo um tipo de marcador de troca entre produtores e
consumidores. Como tal, elas tém uma longa histdria de recursos heraldicos para as marcas de
associacOes ou marcas de empresas familiares, onde a marca funcionava como um tipo de
fiador da qualidade”.

A préatica de marcar a mao os produtos continuou ao longo da histéria em um ritmo
semelhante até os séculos 18 e 19, quando a rapida expansdo econémica e industrial criou os
artigos produzidos em massa. 1sso, combinado com a ampliagéo dos canais de distribuigéo
para um numero cada vez maior de produtos, levou a gravacdo e impressdo de nomes e
simbolos como marcas dos produtos (Ellwood, 2004).

O modelo empresarial, segundo Ellwood (2004), de inicio da metade do século 20 baseou-se
em grande parte nos bens de consumo imediato e o crescimento no desenvolvimento das
marcas foi largamente patrocinado por esse setor.

As principais marcas destacadas em todo o século 20 sdo: Coca-Cola, Colgate, Disney,

Goodyear, Guiness, Heineken, Heinz, Kellogg, Kodak, Omo, Ray Ban.
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2.3 Marcas de empresas varejistas

Hugues (1997: 169-184) aponta que a estratégia das marcas proprias aumenta o poder do
varejista diante dos concorrentes e em relagéo aos fornecedores situados a montante da cadeia
produtiva. Em outras palavras, produtos substitutos exclusivos sdo colocados no mercado
pelos supermercados para combater a concorréncia e reduzir as vendas das marcas nacionais
no mercado. Isso permite a elevacdo do grau de controle do setor sobre as cadeias de
distribuicdo (supply chains), bem como o aumento da margem de lucro do supermercadista,
principalmente nas categorias de margens mais elevadas, como os bens de consumo duraveis
e semiduraveis. Todavia, a expansdo das marcas proprias em determinada economia sofre
grande restricdo, quando o poder de monopolio exercido pelas inddstrias fornecedoras é
elevado. Esse fato pode ser comprovado, por exemplo, comparando-se as diferencas no
desenvolvimento de marcas préprias nos Estados Unidos e na Inglaterra.

Para Kotler e Armstrong (1993, p.265) e Kotler (1996, p.480), o varejo € definido como todas
as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente aos consumidores finais
para seu uso pessoal, ndo relacionado a negocios.

J& os autores Mason, Mayer e Wilkinson (1993, p.7) definem varejo como a atividade de
vendas de produtos e servicos para consumidores finais.

Para Kotler (1996, p.483), dentre os principais tipos de varejo destacam-se: lojas de
especialidades, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncias, superlojas e
lojas mistas, hipermercados, lojas de descontos, varejos de liquidacdo e show-rooms de
vendas por catélogo.

Pela classificacdo de volume de servicos, as lojas podem ser subdivididas em trés niveis: 1)
auto-servico (self-service), 2) servigo limitado ou 3) servico pleno — os supermercados,
superlojas, hipermercados, estdo dentro do nivel de auto-servigo (self-service).

Pereira (1998) aponta que as marcas aparecem divididas em dois tipos: (a) marcas de
fabricante, de propriedade ou controladas por uma empresa envolvida na producao do produto
vinculado a marca; e (b) marca do distribuidor ou marcas de supermercados, de propriedade
ou controladas por uma empresa envolvida com a distribuicdo do produto ou marca e ndo com
sua producao.

Na visdo de Kotler e Armstrong (1993, p.265), “os consumidores estdo dispostos a realizar
seu proprio processo de“localizar-comparar-selecionar” para poupar dinheiro”.

Rachman (1969, p.171) apresenta as vantagens da utilizagdo de marcas préprias no varejo:
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opcdo de escolha do varejista em relacdo a qual fornecedor ele vai investir e, por
consequiéncia, aumenta o poder de barganha na negociacao;

possibilidade de manutencdo de um sistema de precos flexiveis;

0s produtos podem ter um maior giro, incentivado por atividades promocionais.

Em seu livro, McGoldrick (1990, p.246) destaca trés vantagens potenciais para 0 uso de
marcas proprias pelo varejo:

imagem da loja / lealdade do consumidor;

imagem competitiva e faturamento extra;

maiores lucros e melhores margens.

Na Inglaterra e nos Estados Unidos, segundo Ellwood (2004), varejistas de muitos setores
tornaram-se poderosos. Em parte, o sucesso deles deveu-se ao controle de produtos com
rotulos genéricos ou marcas de rétulo proprio, além de produtos com a marca do fabricante.

A ascensao dos varejistas pode ser encarada como parte do rapido crescimento econdmico da
década de 1960.

Em 1964, aboliu-se a manutencdo do preco de revenda, o que permitiu que 0s varejistas
fixassem as proprias politicas de precos, sem considerar 0 preco de varejo indicado pelos
fornecedores (Ellwood, 2004).

O estilo de compra de auto-atendimento generalizou-se, permitindo o desenvolvimento de
lojas maiores e com menos funcionarios.

Os consumidores também passaram a valorizar a possibilidade de comprar, em um mesmo
lugar de uma so vez, todos os produtos de que necessitavam.

O setor de varejo tornou-se parte integrante do setor de lazer, a medida que os consumidores
se acostumaram a gastar o seu tempo, assim como o seu dinheiro, passeando de loja em loja.
Houve também uma consolidacdo do mercado de varejo e a maioria dos centros de cidade
acabou tornando-se parecida, em nossos dias, com um conjunto homogéneo de varejistas
distribuidos ao longo de cada rua movimentada.

As marcas tornaram-se tdo fortes que as corporagdes, que lhes deram origem, tornaram-se
poderosas. Os varejistas, em geral, passaram a uma posi¢cdo em que podem ditar as condic¢oes
aos fabricantes e as marcas mais fracas. Esses fabricantes se transformaram, simplesmente,
em fornecedores dos varejistas, em vez de produtores e marcas independentes (Ellwood,
2004).

As marcas proprias no varejo alcancaram a maturidade e expressam o alto nivel de

responsabilidade da marca no varejo, em uma categoria do mercado.
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Em meados da década de 1970, as marcas proprias caracterizavam-se como artigos baratos e
de baixa qualidade. As embalagens, em geral, enfatizavam simplicidade, com nomes
padronizados e simples, com uma producdo gréfica basica. Esperava-se que atraissem
compradores mais preocupados com 0 or¢camento e que ndo podiam pagar pelas marcas de

melhor qualidade.

No entanto, 0 aumento crescente do poder aquisitivo dos compradores, bem como a barreira
psicoldgica a comprar essas marcas proprias, resultou no seu insucesso.

Nos dez a quinze anos que se seguiram ao inicio da década de 1990, houve um aumento de
qualidade, inovacédo e atividades promocionais.

As marcas proprias das redes de supermercados mais famosas sdo hoje de melhor qualidade
gue as marcas de muitos fabricantes.

Apenas as verdadeiras “marcas classe A” oferecem qualidade melhor, mas a um prego
superior ao das marcas proprias dos supermercados.

As marcas proprias sao hoje responsaveis por quase metade dos estoques em um
supermercado tipico. Os supermercados usam o poder de atracdo das marcas lideres, para
atrair os compradores a loja, colocando, entdo, proximo a elas 0s seus produtos com marca
propria.

Os supermercados usam os produtos de marca prépria para oferecerem ao consumidor uma
qualidade razodvel por um prego razoavel. Estrategicamente, eles podem ser usados para
construirem e expressarem 0s valores da marca da rede de supermercados por um largo uso
dos produtos de marca propria em toda loja — o que lhes permite estabelecerem diferenca das
marcas dos supermercados concorrentes. 1sso era decisivo antes do lancamento dos cartbes de
fidelizagdo, quando os supermercados tendiam a oferecer as mesmas marcas. As marcas
préprias podem constituir um produto competitivo de preco inferior dentro da loja, uma vez
que geralmente sdo de preco consideravelmente mais baixo que as marcas lideres (Ellwood,
2004).

Os varejistas, na visao de Martins e Blecher (1996), com grande poder de vendas , percebendo
0 vazio estratégico e administrativo de algumas marcas tradicionais, passaram, recentemente,
com maiores esforcos e qualidade, a investir no poder das suas proprias marcas, ou se marcas
por ele desenvolvidas, numa forma de melhor explorar seu contato direto, sem escalas, com 0s
guase sempre insatisfeitos consumidores. Do lado das industrias fornecedoras de marcas

préprias, este movimento parece estar criando uma nova e grande oportunidade.
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Seguindo uma tendéncia global, a introducdo de marcas proprias por supermercados
brasileiros aconteceu no final dos anos 80. A rede Carrefour foi a precursora na ado¢do dessa
estratégia no pais, mas foi, em pouco tempo, acompanhada pela concorréncia. Os langcamentos
iniciais privilegiavam produtos basicos, ou de primeira necessidade, com alto giro de estoques
e com qualidade inferior aos produtos de marca dos principais fabricantes, sendo destacados
apenas pelo preco baixo. A adocdo de marcas proprias sofreu uma expansdo pelos
supermercadistas brasileiros a partir da metade da década de 90, momento em que passaram a
sentir a necessidade de se diferenciarem diante da forte competitividade no setor em relagéo
aos precos praticados. Esse movimento foi impulsionado pela abertura comercial ocorrida no
governo Collor, além da estabilizagdo de moeda conseguida com o plano Real. Os altos
executivos, motivados por um movimento intenso de inovacdes tecnoldgicas, passaram a
dedicar maior atencdo na busca de diferenciacdo das suas lojas, passando, assim, a investir em
produtos melhor elaborados, embalagens padronizadas e buscando manter o mesmo padrao de
qualidade dos produtos lideres de mercado (Lepsch; Silveira, 1998).

2.4 Marcas proéprias

As marcas proprias sdo classificadas como marcas de produtos desenvolvidos e
comercializados exclusivamente por uma empresa varejista, podendo ou ndo conter o nome da
mesma (Lepsch; Silveira, 1998).

Os autores Souza e Nemer (1993, p.61) definem marca propria como “aquela possuida ou
utilizada sob licenciamento exclusivo por uma empresa varejista ou uma associacdo delas”.
Segundo Pintel & Diamond (1971, p.179), um dos meios de minimizar a concorréncia no
varejo, é vender um item exclusivo, que ndo pode ser comparado com nenhum outro em outra
loja. Isso € um dos fatores para que o uso de marcas proprias esteja aumentando.

Ja para Mason, Mayer e Wilkinson (1993, p.399), marcas préprias sdo marcas de propriedade

do varejista e podem ser vendidas exclusivamente por eles (varejistas).

Para McGoldrick( 1990, p.238), “os produtos de marcas proprias estdo tanto nos bens
duraveis como nos ndo-duraveis e sua participacdo varia de pais para pais.

Na visdo de Martins e Blecher (1996), embora ainda ndo se trate de uma questdo
adequadamente compreendida, discutida ou divulgada, as marcas tradicionais estdo sendo
atacadas pelas marcas proprias de supermercados, varejistas e lojas de desconto.

As marcas proprias ndo sdo um fenémeno recente — ha registros de alguns casos na Gra-
Bretanha em 1869, Franca em 1929 e Suica em 1925 ( Thoenig, 1921, p.21), mas ganhou
corpo somente a partir da década de 80, desenvolvido pelo forte apetite de venda das

industrias, que passaram a indiscrimina-las e, ao forca-las aos varejistas, atacadistas e lojas de

21



desconto, tendo ativado um processo inconsciente de fragmentacdo do valor de venda no
atacado das marcas tradicionais.

Segunda a pesquisadora britdnica Gordon (1995:166), marcas préprias surgiram nas
cooperativas do Reino Unido em fins do século XIX, com o objetivo de atender a
consumidores de baixo poder aquisitivo. Com a crise do petréleo na década de 70, essa
estratégia se intensificou com os chamados produtos genéricos, embalagens simples, precos
baixos e qualidade inferior. Isso também ocorreu, por exemplo, em outros mercados europeus,
no norte-americano e também no brasileiro, perdurando até inicio dos anos 80. A partir de
meados dessa década, observou-se grande evolucdo da qualidade desses produtos, com a
passagem gradativa do poder de barganha da industria para o varejo. Esse processo ocorreu
com maior rapidez e intensidade nos mercados mais desenvolvidos (Lepsch:75).

Os produtos, antes ofertados apenas com marcas de fabricantes, comegam a ser

apresentados, também, com marcas de varejistas. Historicamente, ha mais de um seculo os
varejistas vendem produtos com marcas préoprias (em inglés own label ou private label ou
own brand ou private brand), também chamadas marcas do distribuidor ou marcas do
varejista. J. Walter Thompson (Rousell and White, 1970 apud McGoldrick, 1990) define
marcas proprias como “produtos vendidos sob 0 nome de uma organizacao de varejo, 0s quais

sdo vendidos exclusivamente atraves de pontos de vendas dessa organizacdo”.

Os produtos sob a defini¢cdo de marcas proprias sdo aqueles itens de consumo que podem ser
produzidos ou etiquetados por terceiros, como varejistas, atacadistas ou lojas de desconto.
Sabonetes, achocolatados, detergentes, eletroeletrénicos representam uma parte do universo
possivel de exploracao e uso das commodities pelos consumidores que correm atras de preco.
Produtos com caracteristicas semelhantes entre si, dos quais apenas se esperam resultados de
curto prazo, assumem a imagem de commodity ao tirar fatias das marcas tradicionais e jogar
seus precos no mesmo nivel das expectativas dos consumidores. De produto em produto, de
preco em preco, os produtos commodity vao absorvendo espaco das marcas supostamente
imunes as tendéncias dos mercados mundiais de consumo (Martins; Blecher, 1996).

Quando o dinheiro esta curto, os consumidores saem em busca de maiores quantidades pelo
volume de dinheiro de que dispem. Qualidade continua sendo um item importante em suas
mentes, mas numa escala inferior no momento de decidir uma compra, pois € inerente a

grande média disponivel de op¢des (Martins; Blecher, 1996).
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2.5 Estudos sobre marcas préprias no varejo brasileiro

Uma revisdo da literatura, possibilitou a identificagdo de duas dissertacbes de mestrado
defendidas na FEA - USP a respeito do assunto. O aspecto interessante desses dois trabalhos é
que eles trazem duas perspectivas distintas a respeito do problema das marcas proprias.
O trabalho de Monteiro Neto (1999) apresenta as razfes e as estratégias que determinam o
desenvolvimento de programas de marcas préprias por parte dos supermercadistas. No atual
ambiente de negocios, a medida que ocorre a internacionalizacdo do varejo de supermercados,
além do aporte de capital, as redes tém trazido suas praticas administrativas e comerciais.
Nesse contexto, surgem as marcas proprias como fator de diferenciacdo nas estratégias de
comercializacdo dos supermercados . Este trabalho teve como linha central o levantamento
das experiéncias internacional e brasileira para, a partir dai, identificar as razdes que tém
levado os supermercadistas a desenvolverem seus programas com marcas proprias.
Oliver (2000), por sua vez, procura identificar e descrever os fatores propulsores e restritivos
ao fornecimento de marcas préprias para supermercados na ética do fornecedor. A partir da
pesquisa bibliogréafica, foram levantados os fatores, apontados como propulsores e restritivos
ao fornecimento de marcas proprias, que foram agrupados em categorias e serviram como
base para elaboracdo do modelo conceitual e como referéncia para os estudos de caso. Nos
estudos de caso, participaram quatro empresas, duas fornecedoras e duas ndo fornecedoras de
marcas proprias. A pesquisa de campo foi elaborada a partir de entrevistas semi-estruturadas
e, apods a descricao dos casos, foi feita a analise em profundidade, dos mesmos, de acordo com
as categorias: comercial, controle de qualidade, financeiro e producéo.
Ainda com relagdo a revisao da literatura sobre marcas proprias, foram identificadas mais oito
dissertacdes de mestrado e uma tese de doutorado, todas focando o fornecedor e/ou varejista:
1- Alessandra Cristéfoli de Lima (2006). Titulo: Analise do mercado calcadista de
marcas proprias sob a perspectiva do fabricante — Pontificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul — Dissertacdo de Mestrado
Resumo: O estudo tem como foco a industria calgadista e a sua relagdo com a fabricagdo de
produtos de marcas préprias do varejo. O objetivo central estd em analisar os fatores
motivadores e restritivos da industria do calcado em fornecer marcas préprias aos varejistas.
A fundamentacdo tedrica esta baseada no tema Marca, seus conceitos, caracteristicas, a
divisdo para marcas de fabricantes e marcas prdprias. Também é abordado o Mercado de
Marcas Proprias, subdividido em contexto internacional e nacional e industrias de marcas

proprias no varejo calcadista. E, por fim, trata sobre as Estratégias de Marcas, conceitos,
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caracteristicas, vantagens competitivas, influéncias do marketing nas estratégias e estratégias
para fabricantes de marcas. Através do método de estudo de casos multiplos, foram realizadas
entrevistas, em profundidade, aplicadas em seis empresas calgadistas, selecionadas por
julgamento, localizadas na Regi&o Sul do Brasil.

2- Ederson Luiz Piato (2006). Titulo: Estratégia de marcas proprias: estudo multicaso no

atacado brasileiro — Universidade Federal de Sdo Carlos — Dissertacdo de Mestrado.

Resumo : Nos ultimos anos, o setor atacadista foi impulsionado por uma série de mudancas
em suas atividades tradicionais. Através de maior envolvimento com estratégias
mercadoldgicas, o0 atacado incorporou a suas atividades o gerenciamento de produtos com sua
propria marca. Entretanto, sdo encontradas, na literatura académica, inferéncias sobre a
estratégia de marcas préprias que contemplam apenas o setor varejista. O atacado por sua vez,
ndo recebe a necessaria atencdo para estabelecimento de proposi¢cdes que evidenciem sua
participacdo no desenvolvimento da estratégia de marcas proprias. Neste sentido, o0 prop6sito
dessa dissertacdo foi identificar e analisar os elementos de marketing que atuam no
gerenciamento da estratégia de marcas proprias do atacado e apontar as vantagens e
desvantagens que as principais empresas atacadistas brasileiras encontram na adogdo da
estratégia de marcas préprias. A principio, foi desenvolvido um referencial tedrico que
contemplou uma serie de tdpicos relacionados ao tema, entre eles o desenvolvimento de
estratégias de marketing, a descri¢do dos principais elementos que constituem uma estratégia
de marketing e o desenvolvimento da estratégia de marcas proprias. Na parte empirica da
pesquisa, foi realizado um estudo multicaso em organizacbes do setor atacadista e em
industrias fornecedoras de produtos de marcas proprias. No setor atacadista, buscou-se a
identificacdo dos elementos de marketing que atuam no gerenciamento da estratégia de
marcas proprias. Para tanto, foram entrevistados os gerentes responsaveis pelo gerenciamento
da estratégia de marcas proprias de trés empresas atacadistas, que, juntas, concentram o maior
indice de desenvolvimento de marcas proprias no setor atacadista brasileiro. Nas industrias
fornecedoras, buscou-se a confirmacéo de como ocorre 0 processo de selecao e avaliacdo dos
fornecedores de produtos de tais marcas, realizado pelas empresas atacadistas. Assim,
também foram entrevistados 0s gerentes responsaveis pelos acordos de fornecimento de
produtos de marcas proprias de duas industrias fornecedoras. As entrevistas nas industrias
fornecedoras concentraram apenas assuntos relacionados a esse processo de selecdo e

avaliacdo do fornecedor.

24



3- Antonio Carlos Driigg (2007). Titulo: Conflito e Interdependéncia na cadeia de
suprimentos de marcas proprias -  Universidade Presbiteriana Mackenzie -
Dissertacédo de Mestrado

Resumo: O objetivo deste estudo foi a analise do desenvolvimento e comercializacdo de
marcas proprias dentro do contexto conflituoso da cadeia de suprimentos, utilizando, para isso
0 método de estudo de casos multiplos. A cadeia de suprimentos envolve participantes com
objetivos conflitantes. Naturalmente, entdo, formam-se situacGes de atrito, nas quais o poder
de interferéncia de uma empresa sobre as decisGes estratégicas da outra acaba por definir,
muitas vezes, a conformacdo final da cadeia. Tais atritos podem, eventualmente, alterar
caracteristicas do produto ofertado ao consumidor final, que fica no ultimo elo dessa cadeia.
Quando o assunto é marcas proprias, esse aspecto comportamental da cadeia de suprimentos
fica ainda mais atenuado por haver uma relacdo diferenciada de fornecimento entre produtor e
varejista.

4- Andrés Rodrigues Veloso (2004). Titulo: Processo de introducdo de marcas proprias
no varejo supermercadista brasileiro: Um estudo de caso mdltiplo — Universidade
Federal do Rio Grande do Sul — Dissertacdo de Mestrado.

Resumo: O crescimento das marcas préprias, no varejo, ja é realidade ha alguns anos no
Brasil, como apontam os dados de mercado. Contudo, o potencial brasileiro ainda deve ser
desenvolvido: enquanto a participacdo, em volume, das marcas proprias, no pais, € de 5,6%,
na Inglaterra este nimero chega a 40,8%. Isso propicia um campo fértil para a curiosidade
académica, na tentativa de se verificar qual o processo de introdugdo de marcas proprias dos
varejistas nacionais. Como método de pesquisa mais adequado para o tema escolhido,
decidiu-se pelo método de estudo de caso. O estudo das redes de supermercado Carrefour,
Sonae e Pdo de Agucar foi gerado a partir de uma analise de conteudo dos dados coletados em
entrevistas, troca de correios eletronicos, palestras presenciadas pelo autor e material
fornecido pelas empresas. Os casos receberam, posteriormente, uma analise conjunta.

5- Jorge Antonio Appollo Unterleider (2004). Titulo: Produtos de marca prépria: um
estudo de caso de supermercados no Brasil — Universidade do Vale dos Sinos —
Dissertacdo de Mestrado.

Resumo: Este estudo busca analisar as principais motivac6es que os levam a desenvolverem
produtos com suas marcas. Foram pesquisados cinco supermercados, 0s quais, em 2003,
responderam por mais de 36% do faturamento bruto do setor, situando-se entre as dez maiores

empresas do segmento no quesito faturamento. Todos possuem produtos de marca propria.
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Através de um estudo de casos multiplos desses supermercados e 0 uso de multiplas fontes de
evidéncias, foram identificados os resultados.

6- Juliana Sarue Szechtman (2002). Titulo: Politicas de marcas proprias: confrontando
propostas do varejista e de seus fornecedores — Universidade Federal do Rio de
Janeiro COPEAD - Dissertacdo de Mestrado.

Resumo: Este estudo teve como objetivo analisar a adocdo de uma politica de marcas proprias
no setor supermercadista brasileiro. Através de estudos de casos de uma rede varejista e de
trés de seus fornecedores, buscou-se levantar as principais vantagens e desvantagens desta
politica e as mudancas ocorridas no relacionamento varejista/fornecedor ap6s adocdo de um
programa de marcas proprias, além de compreender as principais decisbes relativas ao
composto de marketing. Apds a analise dos casos descritos, pode-se observar que a adocao de
uma politica de marcas proprias vem ganhando cada vez mais importancia na estratégia do
varejista entrevistado, que declara como principal objetivo a fidelizacdo de seus clientes. Os
fabricantes, apesar de apresentarem algumas desvantagens nesta estratégia, concordam que o
relacionamento com o varejista ficou mais forte apds a sua participacdo no programa de
marcas proprias. Ha, ainda, algumas discordancias entre os trés fabricantes entrevistados em
relacdo as vantagens de uma politica de marcas proprias. Enquanto alguns possuem uma Visao
mais otimista, outros ainda véem a marca do varejista com alguma desconfianca, quanto ao
poder que parecem estar conquistando no cenario das marcas.

7- Patricia Nunes Ostwald (2001). Titulo: Marca prépria como instrumento de estratégia
no varejo: um estudo de caso no varejo alimentar — Universidade Federal do Rio de
Janeiro COPPEAD - Dissertacdo de Mestrado.

Resumo: Este trabalho teve por objetivo estudar a marca prépria em uma empresa do setor de
varejo alimentar. O trabalho buscou observar qual o papel e como se desenvolve um programa
de marcas proprias. Neste estudo, sdo revisadas teorias sobre marcas e marcas proprias do
varejo, e € apresentado o caso de uma empresa do setor de varejo alimentar no Brasil. A teoria
sobre marcas proprias abrange diversos aspectos. Este trabalho foca em sua funcao estratégica
para 0 comércio varejista e as implicacdes para o ambiente que o cerca, principalmente a
indUstria. Sdo apresentadas varias idéias, defendidas por diversos autores, sobre o papel da
marca propria. Um exemplo relata o caso de uma rede varejista brasileira. A luz deste caso, as
teorias sdo analisadas. Os resultados revelam que a marca prépria tem um papel importante na
estratégia desta empresa, sendo cuidadoso o posicionamento dos produtos com sua marca e
consistente com 0 posicionamento que a propria rede deseja. O trabalho também da

indicacdes de precaugdes tomadas em um programa de marcas proprias.
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8- Carlos Roberto de Morais (2002) Titulo: Precos nas Marcas Proprias — Uma
Investigacdo no Varejo de Alimentos em Sdo Paulo. FGV Sédo Paulo.
Profissionalizante.

Resumo: Trata da questdo de como as seis maiores redes de varejo de supermercados
trabalham os precos das marcas proprias em relacdo as marcas lideres e em relacdo a média de

precos de cada uma das categorias.

Tese de Doutorado:

1. Mayra Thaiza Sulzbach (2005) Titulo: Marca prépria: um capital de
reputacao para distribuidores varejistas de alimentos no Brasil — Universidade Federal do
Parana — Tese de Doutorado

Resumo: A tese inicia com uma revisdo teorica baseada no modelo de integragdo vertical. A
escolha por este modelo de estrutura produtiva se da pelo reconhecimento de que, neste
modelo, as justificativas de como surgem a quase-renda ex-post e de como 0s contratos sao
incompletos se assemelham, tanto pela Economia dos Custos de Transacdo e como pela
Economia do Direito de Propriedade, dois dos principais enfoques teoéricos trabalhados dentro
da Nova Economia Institucional. A escolha deste modelo também se deve as primeiras
observacdes sobre os produtos de marca propria. Estes produtos sdo oriundos de uma relagéo
contratual sobre a qual a especificidade do ativo "marca"” é elevada e as transacGes ocorrem
entre produtor e distribuidor com freqiiéncia elevada; assim sendo, 0s riscos de oportunismo
tornam-se elevados. Portanto, a oferta de produtos de marcas prdprias de géneros alimenticios
pelas redes de distribuicdo de varejo, sugeriria uma estrutura organizacional integrada
verticalmente, visando auxiliar a busca de uma eficiéncia ex-post nos contratos. O trabalho
segue identificando os problemas relacionados a informacdo e a incerteza sobre a qualidade
de um produto, principais atributos para a constituicdo do capital de reputagdo, em especial
sobre o capital de reputacdo de um produto de marca propria. Em todo o trabalho, visualiza-se
a constituicdo do capital de reputacdo através da marca de bens (produtos) e ndo através dos
servicos, sobre 0s quais muitos estabelecimentos ja constituiram um capital de reputacdo, a
exemplo do Wal-Mart que ndo utiliza as mesmas marcas para 0S Servigos e para 0s bens.
Pesquisar produtos de marca prépria exige ainda ganhar conhecimento das investigacoes ja
realizadas sobre o objeto de analise. Neste sentido, dois capitulos foram dedicados ao tema. O
primeiro inicia com o conhecimento geral do que é marca e como a marca propria se
desenvolve. O segundo é dedicado aos estudos empiricos de marca propria no campo

econémico. Dentre as principais justificativas para o desenvolvimento dos produtos de marca
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propria, destaca-se ser este um produto oriundo da concentracdo de mercado das grandes
redes de distribuicdo varejista de alimentos. A seqiiéncia se da pela caracterizacdo do setor
varejista de alimentos no Brasil de como a estratégia de marca propria € utilizada pelo
segmento. Finalmente, a pesquisa empirica sobre a adocdo da estratégia de marca propria,
baseada em dados primarios e secundarios coletados nas redes Wal-Mart, CBD e Sonae sao
apresentados. Na pesquisa, foram observados mais de 600 produtos de marca prépria somente
em 2005.

Um artigo encontra-se disponivel na literatura, publicado no livro Varejo Competitivo,
Volume 12, S&o Paulo, Editora Saint Paul (2007):

Titulo: Casa de ferreiro, espeto de pau? Uma analise da associacdo entre a marca de
supermercados e 0s precos praticados no varejo.

Autores: César Valentim de Oliveira Carvalho Junior

Mestrando em Administracao (Unifacs) e Contabilidade (Ufba),Adriano Leal Bruni - Doutor
em Administracdo (FEA-USP) Professor pesquisador (Unifacs).

Este trabalho analisa a evolugdo do posicionamento de marcas proprias ou de supermercados
no Brasil, enfatizando o processo de formacao de precos. Os resultados obtidos sugerem haver
espaco para adocdo de pre¢os superiores para os produtos sob marcas préprias.

O artigo a seguir foi publicado no livro Varejo Competitivo, Volume 3, Sdo Paulo, Editora
Atlas (1999):

Titulo: Estratégia das Marcas Proprias em Supermercados Brasileiros.

Autor: Sérgio Luiz Lepsch — Doutor em Administragdo de Empresas pela Faculdade de
Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de Séo Paulo.

Este artigo busca analisar a evolugdo do numero de produtos e categorias com marcas
proprias em supermercados brasileiros. S8o apresentadas as diretrizes que moldam o
desenvolvimento das marcas préprias no Brasil, tanto no setor varejista quanto na inddstria. A
seguir, traz os resultados da discusséo e da avaliacdo de algumas implicacfes estratégicas do

desenvolvimento das marcas proprias para ambos o setores.
2.6 Estudos da mesma espécie deste

Foram identificadas duas dissertacdes de mestrado que tratam de marcas proprias, sob o ponto

de vista do consumidor:

28



1. Maria de Fatima Fagherazzi Pizzolli (2002) Titulo: Semelhancas e diferencas de
valores pessoais dos consumidores supermercadistas caxienses de marca propria e de marca
do fabricante — Universidade Federal do Rio Grande do Sul - Dissertagéo de Mestrado
Resumo: O varejo no Brasil, especificamente o setor supermercadista, passou por grandes
transformacdes na decada de 90, acentuadas com a estabilizacdo econémica decorrente da
implantacdo do Plano Real em 1994: mudancas no comportamento do consumidor, utilizacdo
de novas tecnologias que modernizaram o setor, crescimento das empresas nacionais e entrada
de empresas estrangeiras. Produtos de marcas préprias sdo utilizados pelas redes varejistas
como estratégia de fidelizacdo dos clientes e aumento do poder de negociacdo com 0s
fornecedores. No entanto, estudos relativos a decisdo de compra do consumidor, em relacéo
as marcas proprias ainda sdo escassos. Cultura, crencas, valores e atitudes sdo alguns dos
fatores que influenciam o processo decisério de compra do consumidor, sendo, por esse
motivo objeto de estudos de pesquisa em marketing. Identificar semelhancas e diferencas
entre os valores pessoais dos consumidores supermercadistas caxienses, de marca propria e de
marca do fabricante, configurou-se como o objetivo principal deste trabalho. O estudo
envolveu pesquisa descritiva, utilizando-se a Escala de Valores de Rokeach - RVS, composta
de duas listas com dezoito valores cada: Valores Terminais (estados preferidos de ser/estar) e
Valores Instrumentais (modos preferidos de conduta social). Instrumento de coleta de dados
contendo a RVS foi aplicado a 402 consumidores de uma das duas redes supermercadistas
caxienses que comercializam marcas proprias.

2. Fernando Rafael Cunha (2003). Titulo: Lealdade do consumidor as marcas proprias
de supermercados — Universidade Federal do Parana - Dissertacdo de Mestrado.
Resumo: O objetivo principal deste trabalho consiste em analisar o0 grau de lealdade dos
consumidores as marcas proprias nos supermercados de Curitiba (PR). Para a realizagdo deste
objetivo, o pesquisador utilizou um modelo desenvolvido a partir do referencial tedrico-
empirico. O modelo de estudo apresenta as hipdteses de pesquisa que consideram as relacdes
entre as seguintes variaveis: qualidade percebida e valor, qualidade percebida e satisfacéo,
qualidade percebida e confianca, valor e satisfacdo, satisfacdo e confianga, valor e lealdade,
satisfacdo e lealdade, confianca e lealdade. Os dados da pesquisa deste trabalho foram
coletados em trés etapas. Na primeira etapa foram realizadas entrevistas com trés executivos
do setor varejista. Na segunda etapa, foram realizadas entrevistas, em profundidade, com 12
donas de casa que ja tivessem comprado marcas proprias de supermercados. A analise dos
resultados desta segunda etapa possibilitou a elaboragéo de um instrumento de coleta de dados

que, posteriormente, foi aplicado a amostra selecionada. Na terceira etapa de pesquisa foi

29



aplicado o instrumento de coleta de dados a uma amostra de 230 donas de casa (amostra final
217). Os dados obtidos, nesta etapa, foram tratados, estatisticamente, com o auxilio dos
programas SPSS e AMOS. As hipdteses do modelo de estudo foram testadas, utilizando o
método de equacdes estruturais.

Um artigo encontra-se disponivel na literatura, publicado no livro Varejo Competitivo
Volume 12, S&o Paulo, Editora Saint Paul (2007):

Titulo: Relag6es de Preferéncia dos Consumidores de Marcas Proprias em Supermercados
Autores: Marcelo André Machado - Doutorando em Administragdo pelo PPGA/UFRGS e
Mestre em Administragdo pela UNISINOS, Paulo Ricardo dos Santos Meira - Doutorando em
Administracdo pelo PPGA/UFRGS e Mestre em Administracdo pelo PPGA/UFRGS, Filipe
Campelo Xavier da Costa - Doutor em Administracdo FEA-USP e Mestre em Administracdo
pelo PPGA/UFRGS, Fabiano Larentis -Doutorando em Administracdo pelo PPGA/UFRGS e
Mestre em Administracéo pelo PPGA/UFRGS

Este trabalho busca, através de uma pesquisa survey com 199 clientes de uma rede
supermercadista do Rio Grande do Sul, investigar as relacdes de preferéncias dos

consumidores de marca prépria no auto-servico.

2.7 As marcas préprias no contexto internacional

H& uma correlacdo entre a concentracdo e o desenvolvimento de marcas proprias. McGoldrick
(1985) mostra, a partir de uma comparacdo internacional que ha evidéncias de uma relacéo
positiva entre concentracao e a participagdo das marcas proprias no sortimento do varejo.
Embora a concentracdo do comércio de alimentos higiene e limpeza (supermercados) tenha
crescido bastante, diversos estudos tém apontado que as possibilidades, para ampliacdo da

participacdo das marcas préprias, ainda sdéo muito amplas.

2.7.1 As marcas proprias na Europa, Leste Europeu, Oceania e Canada

O 12° Estudo Anual de Marcas Préprias (2006) realizado pela ACNielsen, revela que a
Europa continua sendo a regido onde Marcas Préprias tém o maior nivel de desenvolvimento.
A Suica detém a maior participacdo em valor de Marcas Préprias, seguida pelo Reino Unido e
a Alemanha.

Com excegdo do Reino Unido, Dinamarca e Austrdlia, que tiveram retracdo, todos os
mercados apresentam crescimento na participacdo em valor das Marcas Proprias, com

destaque para a Suecia.
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Com relacdo aos paises que tiveram o maior incremento de participacdo em categorias com
Marcas Proprias, destaque para a Hungria no Leste Europeu (83%) e para a Espanha na
Europa (73%).

Tabela 1.1

Evolucéo de Participacdo™ das Marcas Proprias 2005 vs. 2004 - Europa

Volume Valor
Pais 2005 05 x 04 em PP 2005 05 x 04 em PP
Suica 49,0% 1,0 42,8% 0,5
Reino Unido 41,8% 0,3 37,8% -0,2
Alemanha 40,6% 1,5 32,4% 1,3
Beélgica 42,5% 1,6 30,1% 0,8
Franca 32,3% 1,5 24, 7% 1,2
Espanha 32,7% 1,1 23,6% 0,9
Holanda 23,7% 1,2 22,6% 1,4
Suécia 28,3% 2,8 22,5% 2,3
Dinamarca 24,0% 0,0 20,6% -0,2
Finlandia 25,8% 0,6 19,5% 0,2
Noruega 21,4% 2,3 17,5% 1,4
Portugal 25,4% 1,0 17,4% 0,2
Austria 19,4% 0,8 13,7% 0,4

*Média de todas as categorias auditadas em cada pais
Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias
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Tabela 1.2

Evolucéo de Participagdo™ das Marcas Proprias 2005 vs. 2004 — Outros Mercados

Regiao Volume Valor

2005 05 x 04 em PP 2005 05 x 04 em PP
Leste Europeu
Hungria 19,9% 3,6 12,9% 2,1
Rep. Eslovaquia 20,5% 4,6 11,8% 2,2
Rep. Tcheca 18,2% 2,1 10,9 1,0
Pol6nia 13,9% 5,7 8,0% 3,6
Oceania
Nova Zelandia 19,1% 0,6 16,3% 0,5
Austrélia 22,3% -0,6 14,3% -0,3
Canada 30,5% 0,2 26,9% 0,1

* Média de todas as categorias auditadas em cada pais

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

2.7.2 As marcas proéprias nos Estados Unidos

Ainda segundo o 12° Estudo Anual de Marcas Proprias, realizado pela ACNielsen, a
participacdo de Marcas Proprias corresponde a 15.4% das vendas em valor realizada nos
supermercados, drogarias e varejo em geral (Mass Merchandisers) nos Estados Unidos. A
penetragdo de marcas prdprias nos lares americanos continua sendo de quase 100%. Em
média, cada lar gasta US$ 7.46 por compra de itens de Marcas Prdprias, 0 que representa um

crescimento nominal nos Gltimos oito anos de 47% no valor meédio de compra.
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Tabela 1.3

Panorama Geral das Marcas Préprias — Estados Unidos

Participacdo em Valor indice de Prego 2005 vs
Marcas Proprias 2004 %
2004 2005 2004 2005 Crescimento
Valor US$
Total Geral 100,0% 100,0% 3,5%
Marcas 84,7% 84,6% 104 104 3,4%
Fabricantes
Marcas 15,3% 15,4% 87 87 3,9%
Proprias
Lacteos 38,8% 37,8% 94 94 -0,6%
Delicatessen 20,7% 20,3% 132 132 8,4%
Congelados 17,9% 18,1% 95 96 6,7%
Mercearia 13,9% 14,1% 84 82 5,3%
seca
Nao 12,3% 12,8% 77 76 7,5%
Alimentar
Carnes 12,4% 12,6% 88 90 3,9%
Embaladas
Higiene e 12,3% 12,4% 75 75 4,4%
Beleza
Mercadoria 7,7% 7,8% 89 91 3,4%
Geral
Bebidas 0,5% 0,5% 75 72 4,8%
Alcodlicas

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Proprias
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Tabela 1.4
Categorias com Maior Faturamento* de Marcas Proprias — Estados Unidos

Leite $8,200
Paes $4,300
Industrializados
Queijos $3,500
Produtos de $2,900
Papel
Medicamentos $1,800
Industrializados $1,500
de Carne
Embalada
Ovos $1,500
Carnes e Frutos $1,500
do Mar
Congelados
Alimento para $1,500
Animais
Agua Mineral $1,400
Vitaminas $1,300
Refrigerante $1,300

* Faturamento em US$ MM
** Top 12 categorias de um total de 118 mega categorias onde
o faturamento de Marcas Prdprias é superior a US$ 1 bilhdo
Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

2.7.3 As marcas proprias na América Latina

Segundo o 12° Estudo Anual de Marcas Prdprias apresentado pela ACNielsen, o pais com a
maior penetracdo de Marcas Proprias na regido € a Argentina com 9,8% de participacdo em
valor. Os demais paises se situam na faixa entre 5% a 6%. Chile e Coldmbia apresentam
incremento de participacdo, enquanto o México se mantém estavel. (Tabela 1.5)

Alimentacdo e limpeza caseira sdo as cestas de sdo as cestas de produtos onde marcas proprias
tém a maior participacdo em praticamente todos os paises, com destaque para a Argentina e
Colémbia. (Tabela 1.5)

Todos o0s paises possuem a maioria das Marcas Proprias posicionadas como “Low

Price”(indice de preco menor que 90), como pode ser observado na Tabela 1.5, a seguir.
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Tabela 1.5
Panorama Geral das Marcas Proprias — Evolugao 2006 vs. 2005
Participacdo e indice de Preco — América Latina

Argentina Chile Colombia México Brasil
2005 | 2006 | 2005 | 2006 | 2005 | 2006 | 2005 | 2006 | 2005 | 2006

Participacéo | 10,0% | 9,8% | 5,8% | 6,2% | 4,6% | 5,5% | 5,3% | 5,3% | 4,9% | 4,9%

(\Valor)
Alimentos 13,2% | 12,0% | 6,9% | 5,0% | 5,9% | 8,5% | 6,9% | 6,7% | 5,9% | 6,0%
Bebidas 3,3% | 3,0% | 3,5% | 3,0% | 3,8% | 3,4% | 3,9% | 3,2% | 1,1% | 1,0%

Higiene e 7,4% | 5,0% | 4,8% | 4,0% | 29% | 1,9% | 2,4% | 2,2% | 4,1% | 3,6%

Beleza

Limpeza 10,5% | 9,0% | 6,7% | 7,0% | 5,6% | 5,7% | 5,8% | 7,2% | 6,0% | 5,9%

Caseira

Indice de 80 78 /3 | 83 | 8 | 83 | 80 | 88 | 8/ | 83

Preco
Alimentos 82 81 74 85 101 89 86 91 89 85
Bebidas 71 61 63 60 78 77 78 77 85 82
Limpeza 78 80 78 81 76 76 75 86 86 76
Caseira
Higiene e 72 72 72 97 71 60 67 63 77 71
Beleza

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

2.8 Marcas préprias: o panorama brasileiro
Na economia brasileira atual, de forma semelhante ao que acontece em alguns paises
desenvolvidos, o setor terciario e de servi¢os apresenta-se como o de maior importancia,

representando cerca de 50% do produto interno bruto. Entre os varios servigos ofertados por
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esse setor, destaca-se 0 comércio e, mais especificamente, o varejo, uma atividade cuja
relevancia nao decorre apenas de sua enorme expressao econémica, mas também por ser o elo
final da cadeia de abastecimento. Ademais, por manter um contato direto com o0s
consumidores, serve como um indicador das tendéncias do mercado de consumo e da
distribuicdo de bens em geral.

Durante muitas décadas, os aspectos operacionais relacionados a administracdo varejista
foram negligenciados e as vastas e rentaveis possibilidades oferecidas pelo mercado
financeiro permitiam que as empresas do setor, compensassem, com grande facilidade, seus
problemas operacionais. De fato, pouca atencdo dava-se as atividades de comercializacdo
propriamente ditas, uma vez que as aplicacdes financeiras propiciavam ganhos muitas vezes
superiores aos conseguidos pela aparentemente simples operacdo de compra e venda de
mercadorias (Blecher, 2001, p. 32).

A politica de reducéo dréstica da inflacdo, introduzida em 1994 com o Plano Real, provocou
mudancas significativas em toda a economia brasileira e reestruturou de imediato o mercado
de consumo. As empresas varejistas, que sustentavam sua rentabilidade com as operacdes
financeiras, passaram a ndo mais contar com essa fonte de recursos. Com seus ganhos
fortemente diminuidos, restava as empresas de varejo gerar seus lucros a partir do exercicio
quase que exclusivo de suas operacfes mercantis. A nova realidade econémica, aliada ao
avanco tecnoldgico, a globalizacdo e ao surgimento de novos formatos, alterou,
significativamente, a forma do varejo operar, abrindo espago para questionamentos e
aprimoramento do seu gerenciamento (Parente, 2000, p. 16-18).

Embora essa reflexdo possa provavelmente aplicar-se a todos 0s segmentos que compdem o
mercado de consumo brasileiro, ndo ha duvidas que o ramo composto pelos supermercados
merece atencdo especial (Belfiore; Favero; Angelo p. 118, 2005). Atualmente, grande parte da
comercializacdo de bens no Brasil, realiza-se por meio desse tipo de comércio e 0s
supermercados vém expandindo os seus ramos de atuacdo e ampliando o sortimento dos
produtos oferecidos. As suas atividades, outrora restritas a comercializacdo de produtos
alimentares e de higiene e limpeza, estdo sendo expandidas para outros segmentos, COmo 0S
relacionados a bens duraveis, semiduraveis e téxteis, entre outros.

O crescimento dos supermercados, no Brasil, ndo é um fato recente. Nos anos de 1994 e 1995,
0 Censo da ACNielsen Servicos de Marketing apresentava o varejo tradicional com cerca de
85% do numero total de lojas, mas ficando com apenas 15% do faturamento. O auto-servico,
por outro lado, onde os supermercados preponderam de forma absoluta, detinha 15% do

numero de lojas, mas concentrava 85% do volume das vendas (ACNielsen, 1995). Esses
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nimeros mostram que 0s supermercados sdo, atualmente, a principal alternativa para a
distribuicdo de produtos alimentares e de higiene no pais, constituindo-se o local preferido
pela maioria da populacao para fazer suas compras. Também ndo se pode deixar de registrar 0
fato de que, no ano de 2003, os supermercados faturaram aproximadamente R$ 90,7 bilhdes
(Supermercado Moderno, 2004, p. 22).

O auto-atendimento, inicialmente imaginado como uma forma de reducdo de custos, em
funcdo da menor utilizacdo de mao-de-obra, trouxe elementos que propiciaram o incremento
de faturamento dos grupos supermercadistas pela maior exposi¢do de inimeros produtos aos
consumidores finais, ao contrario do comércio de balc&o.

As transformacdes descritas estimularam o0 aumento de tamanho das empresas
supermercadistas (Sesso Filho, 2003), porém, o modo como o crescimento do faturamento e a
percep¢do de imagem de bandeiras e lojas foram influenciados pelo incremento da érea total
de lojas e pelo nimero de funcionérios, ainda desperta davida.

No mercado brasileiro, segundo o 12° Estudo Anual de Marcas Proprias, elaborado pela
ACNielsen em 2006, com excecdo da categoria de Televisores, as 10 categorias mais
importantes de marcas préprias sdo as do tipo de consumo massivo e representam 43,4% do
faturamento total das Marcas Proprias.

Apresentamos a seguir na Tabela 1.6, o panorama geral de marcas proprias relativo ao

mercado brasileiro:
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Panorama Geral das Marcas Préprias — 2006 vs. 2005 - Brasil

Tabela 1.6

Cestas Participacéo Variacdo | Participacédo Variacdo | Indice de
em Valor | de Valor | em Volume de Preco
2005 | 2006 |06vs05 |2005 |2006 |Volume |2005 | 2006
06 vs 05
Mercearia Doce | 5,1% | 5,8% 20,3 6,4% | 7,0% 19,1 86 85
Mercearia 8,3% | 7,9% -3,8 9,4% | 9,3% 3,4 92 87
Salgada
Pereciveis de | 2,9% | 2,8% 7,3 4,1% | 4,0% 53 76 74
Auto-Servico
Bebidas ndo | 2,0% | 1,8% 1,3 2,4% | 2,2% -2,1 92 85
Alcodlicas
Bebidas 0,2% | 0,3% 34,2 1,7% | 0,5% 24,4 59 62
Alcoolicas
Higiene e| 3,8% | 3,6% 3,1 4,6% | 4,7% 8,8 82 77
Beleza
Limpeza 6,0% | 6,1% 11,9 73% | 7,6% 12 86 84
Caseira
Bazar 10,8% | 12,2% 19,7 13,9% | 14,9% 10,2 84 87
Eletroeletronico | 6,8% | 3,5% -24,9 6,8% | 4,6% 8,7 85 74
Total Marcas | 5,1% | 4,9% 5,2 6,4% | 6,0% 10,0 87 83
Proprias

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

Podemos observar, na Tabela 1.6, que as cestas mais importantes, em termos de participacédo

em valor, continuam sendo: Bazar e Mercearia Salgada. Tomando-se o pre¢co médio das
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categorias como base 100, observa-se que as marcas proprias se situam entre 62 e 87, em

relacdo as respectivas cestas de produtos.

No mercado brasileiro, ainda segundo o 12° Estudo Anual de Marcas Proprias, elaborado pela
ACNielsen em 2006, com excecdo da categoria de Televisores, as 10 categorias mais
importantes de marcas préprias sdo as do tipo de consumo massivo e representam 43,4% do
faturamento total das marcas proprias.

Podemos observar cestas mais importantes em termos de participagdo em valor continuam
sendo: Bazar e Mercearia Salgada.

Apresentamos, a seguir, as tabelas com as categorias com maior participacdo de Marcas
Proprias em Valor e Volume no mercado brasileiro, que motivaram a escolha das cinco

cestas que serdo objeto do nosso estudo, ou sejam:

1. mercearia doce;

2 mercearia salgada;

3 bebidas ndo-alcoolicas;
4, higiene e eleza;

5 limpeza caseira.
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Tabela 1.7

Categorias com Maior Participacdo de Marcas Prdprias

em Valor e Volume (%) - Brasil

Cesta de Mercearia Doce

Valor % | Volume %
Coco Ralado 17,5% 19,2%
Leite de Coco 16,6% 16,5%
Capuccino 15,3% 20,6%
Gelatina/Flan/Pudin | 15,1% 24,9%
Cereais em Barras 14,9% 18,5%
Panetone 13,8% 18,9%
Aveia 12,4% 16,9%
Café c/ Leite 10,5% 13,0%
Café Soluvel 10,1% 13,9%
Acucar 9,6% 9,8%

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

Analisando a Tabela 1.7, Cesta de Mercearia Doce, escolhemos, para 0 nosso estudo os dois

produtos com maior participacdo em Valor Percentual, quais sejam, Coco Ralado e Leite de

Coco, com 17,5% e 16,6%, respectivamente.
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Tabela 1.8
Categorias com Maior Participacdo de Marcas Prdprias
em Valor e Volume (%) - Brasil

Cesta de Mercearia Salgada

Valor % | Volume %
Conservas e Vegetais / Champignon 24,2% 27,4%
Salgadinho / Batata Palha 20,1% 22,2%
Vinagre 16,6% 21,8%
Conservas Vegetais / Palmitos 16,5% 15,5%
Salgadinhos / Amendoim + Améndoas | 13,9% 8,5%
Feijéo 12,7% 13,9%
Pao de Queijo 11,6% 13,2%
Catchup 11,1% 13,1%
Pasteis 10,7% 12,9%
Salgadinhos/Batata Snack 10,2% 13,8%

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias
Pela analise da Tabela 1.8 acima, Cesta de Mercearia Salgada, escolhemos, para 0 nosso

estudo, os dois produtos com maior participacdo em Valor Percentual, quais sejam, Conservas

Vegetais / Champignon e Salgadinho / Batata Palha, com 24,2% e 20,1%, respectivamente.
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Tabela 1.9
Categorias com Maior Participacdo de Marcas Prdprias
em Valor e Volume (%) - Brasil

Cesta de Bebidas Nao-Alcodlicas

Valor % | Volume %

Suco pronto para Consumo | 5,5% 6%

Suco Concentrado 4,3% 4,6%
Agua Mineral 3,4% 3,6%
Suco em pé 2,7% 2,8%
Produto Isotonico 0,7% 0,8%
Refrigerante 0,6% 1,1%
Cha Pronto 0,2% 0,2%

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Proprias

Pela analise da Tabela 1.9 acima, Cesta de Bebidas Nao-Acodlicas, escolhnemos, para 0 nosso

estudo os dois produtos com maior participacdo em Valor Percentual, quais sejam, Suco

pronto para Consumo e Suco Concentrado, com 5,5% e 4,3%, respectivamente.
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Tabela 1.10

Categorias com Maior Participacdo de Marcas Prdprias

em Valor e Volume (%) - Brasil

Cesta de Higiene e Beleza

Valor % | Volume %
Hastes Flexiveis 16,5% 20,9%
Papel Higiénico 13,6% 16,8%
Fio/Fita Dental 12,8% 24,9%
Fralda Descart. Incontinéncia | 7,3% 6,1%
Escova Dental 6,0% 10,5%
Lenco de Papel 5,5% 7,1%
Anti-séptico Bucal 4,9% 7,1%
Absorvente Externo 2,5% 3,7%
Modeladores de Cabelo 2,5% 3,4%
Fralda Descartavel 2,4% 2,9%

Fonte: ACNielsen — 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

Pela analise da Tabela 1.10, Cesta de Higiene e Beleza, escolhnemos, para 0 nosso estudo 0s

dois produtos com maior participacdo em Valor Percentual, quais sejam, Hastes Flexiveis e

Papel Higiénico, com 16,5% e 13,6%, respectivamente.
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Tabela 1.11
Categorias com Maior Participacdo de Marcas Prdprias
em Valor e Volume (%) - Brasil

Cesta de Limpeza Caseira

Valor % | Volume %
Alcool 28,7% 31,4%
Limpa Carpete 19,8% 26,5%
Pano de Limpeza 16,6% 17,1%
Sacos de Lixo 16,5% 12,5%
Facilitador de Passar Roupas | 15,6% 19,7%
Agua Sanitaria 14,2% 19,7%
Saponaceos 11,1% 13,1%
Desinfetante 10,8% 13,1%
Amaciante 9,5% 12,6%
Sabédo em Pedra 8,9% 10,6%

Fonte: ACNielsen 12° Estudo Anual de Marcas Préprias

Pela analise da Tabela 1.11, Cesta de Limpeza Caseira, escolhemos, para 0 nosso estudo 0s
dois produtos com maior participacio em Valor Percentual, quais sejam, Alcool e Limpa

Carpete, com 28,7% e 19,8%, respectivamente.

3 DEFINIGAO DO PROBLEMA DA PESQUISA, DEFINICAO DA AMOSTRA E DO
METODO DE PESQUISA

3.1 Defini¢éo do problema da pesquisa

Os trabalhos ja realizados enfocam as marcas préprias do ponto de vista do fabricante e do

varejista.
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A anélise da literatura sugere naturalmente uma terceira dimenséo analitica: a percepcao do
publico consumidor, em relacdo as marcas préprias. Define-se, entdo, como escopo do
trabalho, o varejo de alimentos, bebidas, higiene e limpeza, limpeza caseira, ou seja, itens
comercializados pelo formato hipermercado / supermercado.

Pretende-se captar a percepcdo dos consumidores relativamente a precos e qualidade dos
produtos fornecidos com a marca dos varejistas, comparativamente as marcas mais
conhecidas. E intencdo ainda do trabalho investigar o processo de compra, ou seja, as

caracteristicas das escolhas para os produtos de marcas proprias em supermercados.

3.2 Defini¢éo da amostra
Desenvolvemos uma pesquisa de Grupos de Foco(Focus Group), com uma amostra composta
de dois grupos de nove mulheres que fazem compras em supermercados pelo menos uma vez
por més, pertencentes a classes B2 e C1 (Critério 2008).
Nivel de escolaridade minimo: colegial completo.

Foram definidas duas faixas etarias:
. Focus Group 1: de 25 a 35 anos;

. Focus Group 2: de 36 a 45 anos para o segundo grupo.

3.3 Método de pesquisa

A pesquisa qualitativa sera feita através do Método de Grupos de Foco(Focus Group) e da
Andlise de Contelido que consiste num conjunto de instrumentos metodoldgicos, cada vez
mais sutis em constante aperfeicoamento, que se aplicam a “discursos” extremamente
diversificados.

Neste capitulo, dedicamo-nos a descricdo e analise detalhadas da técnica de pesquisa
qualitativa denominada Grupos de Foco (Focus Group). Como essa ferramenta é composta
por diversos elementos, por adotar uma sequéncia l6gica que, em primeiro lugar, localiza o
método no contexto da pesquisa qualitativa e da entrevista.

Hernon (2001, p.81) define a pesquisa como um processo de investigacdo que possui
componentes especificos, a saber:

o origem da pesquisa: estabelecimento do problema, revisdo da literatura,

estrutura logica, objetivo, questdes e hipoteses da pesquisa;
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o procedimentos: estruturacdo da pesquisa, descricdo dos métodos de coleta de
dados; reunido , processo e analise dos dados;

o fidelidade, validade dos dados (estudos quantitativos); credibilidade,
fidedignidade, confirmacdo dos dados (estudos qualitativos);

o apresentacdo dos resultados encontrados.

Outros autores, como Godoy (1995), concordam com essa estrutura que permite um esforco
cuidadoso para a descoberta de novas informacfes ou relagbes e para a verificacdo e
ampliacdo do conhecimento existente, tanto na abordagem quantitativa como na qualitativa.
Para essa autora, 0 que caracteriza um estudo qualitativo é o fato de ndo ter como objetivo
enumerar e/ou medir 0s eventos estudados, nem empregar instrumental estatistico na analise
de dados. Ao contréario, o estudo envolve a obtencdo de dados descritos por pessoas, a analise
de lugares e processos interativos por contato direto do pesquisador com a situacao estudada,
procurando entender os fenémenos segundo a perspectiva dos sujeitos. Isso implica certo grau
de subjetividade, percepcao compartilhada, também, por outros autores.

Pope e Mays (1995, p.43), esclarecem que os métodos qualitativos trazem como contribuicéo
ao trabalho de pesquisa uma mistura de procedimentos de cunho racional e intuitivo, capazes
de proporcionar melhor compreensdo dos fenémenos.

De acordo com Moreira (2002, p.57), algumas caracteristicas basicas da pesquisa qualitativa

séo:

o foco na interpretacdo ao invés da quantificacéo;

o énfase na subjetividade ao invés da objetividade;

o flexibilidade no processo de condugéo da pesquisa;

o orientagé@o para 0 processo, ndo para o resultado;

o preocupacdo com o contexto, no sentido entendendo que o comportamento

das pessoas e a situacéo ligam-se intimamente na formacéo da experiéncia,;

o reconhecimento do impacto do processo de pesquisa sobre a situagdo de
pesquisa: admite-se que o pesquisador exerce influéncia sobre a situacdo de pesquisa e que
também influenciado por ela.

Souza (1989, p.181), citando Grover e Glazier, que diferenciam procedimentos quantitativos
dos qualitativos, associando os primeiros a uma logica matematica e os segundos a uma
I6gica dialética, amparada por dados descritivos e indutivos que terminam desencadeando,

posteriormente, possiveis generalizaces.

46



Sdo esses mesmos autores que definem a pesquisa qualitativa como adequada aquelas
experiéncias que tém a intencdo de entender como e por quais razdes os individuos reagem e
se comportam de uma ou de outra maneira. Esse tipo de interesse acaba dando mais atengéo
aos aspectos subjetivos do comportamento e da experiéncia humana. Resumindo: a pesquisa
qualitativa busca uma abordagem mais natural para a solucao de problemas (Glazier, Powell,
1992, p. 11).

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.274), o estudo de pesquisa de
comportamento do consumidor utiliza metodologia de pesquisa qualitativa, pois esta se
concentra em como as mensagens de comunicacdo geram significado. Isto é feito por meio da
analise da maneira pela qual elementos da mensagem (sinais, simbolos e icones) séo
combinados para criar significado.

Veiga e Gondin, (2001, p.1) expdem que metodologias, quantitativas e qualitativas, no
sentido mais amplo, e técnicas de investigacdo, no sentido mais estrito, concorrem para dar
conta da complexa tarefa de entender o homem como dimensdo bioldgica, social, politica,
historica, econdmica e psicoldgica. Neste processo, tem destaque a anélise de documentos, a
observagdo direta, a pesquisa participante, os questionarios, as entrevistas em profundidade e,
mais recentemente, os grupos de foco.

Como estamos falando em pesquisa qualitativa, temos de tratar, também, de uma das
ferramentas mais estudadas e utilizadas por esse método: a entrevista. Moreira (2001) a define
como a forma mais comum de coleta de dados primaria, ou seja, dados colhidos pela primeira
vez. Nesse sentido, ela se presta tanto as analises quantitativas quanto qualitativas.

Outras referéncias sobre esse tema sdo feitas por diversos autores. Queiroz (1991), por
exemplo, entende que a entrevista pode ser definida como uma forma de relato constituida por
uma conversacdo continuada entre informante e pesquisador, responsavel pela escolha do
tema discutido. Trata-se, neste caso, de uma entrevista destinada & analise qualitativa.
Segundo King (1995, p.14-15), o alvo de qualquer entrevista, na pesquisa qualitativa, &
verificar o assunto em questdo sob o ponto de vista do entrevistado. Dessa forma, tenta-se
compreender como e por quais motivos ele chegou a desenvolver e a apresentar essa
perspectiva em particular.

Para isso, segundo o autor, a entrevista devera ter as seguintes caracteristicas:

o baixo grau de estruturas impositivas;
o preponderancia de questdes abertas;
o foco em situacdes especificas e seqiiéncias de a¢fes do mundo do entrevistado.
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Em pesquisa qualitativa, as entrevistas podem estar direcionadas desde um Unico
individuo até, no caso de uma pesquisa etnografica, por exemplo, envolver toda uma

comunidade. King sugere que as entrevistas sejam divididas em quatro passos:

1. definicdo do objeto de pesquisa;
2. criacdo do guia de entrevista;

3. recrutamento dos participantes;
4. realizacdo das entrevistas.

Cada uma dessas etapas exige cuidados distintos.

Primeiro: deve estar centrado no modo pelo qual os entrevistados descrevem e sentem algum
fato relativo as suas vidas. O pesquisador ndo deve esquecer do foco de sua pesquisa
(qualitativa), tomando cuidado para ndo quantificar as experiéncias individuais , e evitando
questdes que, de alguma forma, estabelecam pressuposicoes.

Segundo: a entrevista, na pesquisa qualitativa, ndo € baseada em um questionario formal, que
deva ser seguido palavra por palavra. O desenvolvimento do guia de entrevista funciona como
um roteiro geral para as entrevistas. O guia pode e deve, portanto, ser alterado de acordo com
a evolucdo do processo, no qual novas questdes podem surgir e outras necessitem ser
explicitadas.

Terceiro: o recrutamento de pessoas esta diretamente relacionado ao tempo e as verbas de que
dispde o pesquisador. Esse recrutamento deve estar centrado nos objetivos pretendidos por
ele.

Quarto: a realizacdo das entrevistas em si, de uma forma resumida pode ser dividida em trés
etapas:

1. inicio da entrevista — o pesquisador geralmente parte de uma questdo mais facil
de ser respondida pelo entrevistado quebrando, dessa forma, as naturais timidez e rigidez
iniciais;

2. a entrevista em si — a maneira pela qual o entrevistador conduz a entrevista, sera
o fator determinante para os bons resultados alcan¢ados;

3. fechamento da entrevista — o pesquisador deve evitar questdes que tragam alguma
lembranca triste, dor ou que sejam dificeis de lidar.

Conclui-se, entdo, que as entrevistas sdo uma das ferramentas primordiais da pesquisa
qualitativa.

Fraser e Restrepo-Estrada (1998, p.70) conceituam a técnica de grupo de foco como um
processo no qual seis a doze pessoas, representativas de um setor da sociedade ou de uma

comunidade, encontram-se. O proposito € criar uma situacdo informal na qual os integrantes
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do grupo possam discutir sobre um tema que diz respeito a eles, com a ajuda de um
moderador e na presenca de um ou mais observadores. Uma atmosfera agradavel é criada para
gue as pessoas Se sintam a vontade para expressar suas idéias e sentimentos.

Krueger e Casey (2000, p.7) afirmam que o grupo de foco se constitui pela prépria intencédo
de promover uma auto-revelacdo entre os participantes, ou seja, um conhecimento novo que
eles proprios desconheciam. O pesquisador deseja saber 0 que eles — seis a oito pessoas
selecionadas com alguma coisa em comum — pensam e sentem sobre um determinado servico,
produto ou idéia.

Com base nestes conceitos, podemos afirmar que grupo de foco é uma modalidade de
entrevista, estabelecida de acordo com um roteiro que tem o propdsito de atingir os objetivos
pretendidos pelo pesquisador. Envolve uma estrutura minima de seis e ndo superior a doze
pessoas que tenham interesses comuns e que ficardo reunidos por periodo maximo de duas
horas. Durante esse periodo, 0 moderador ird conduzir a entrevista para que ela flua, sem
necessidade de intervencdo. O observador serd o responsavel pelas anota¢des que auxiliardo
no momento da gravacdo e/ou filmagem. Essa forma de entrevista pode ser adotada em
conjunto com outras ferramentas qualitativas e quantitativas, utilizadas antes ou ap06s para
averiguacdo ou confirmacgédo dos dados. Nada impede, entretanto, que o grupo de foco seja
utilizado isoladamente como técnica de coleta de dados.

Logo, podemos afirmar que o grupo de foco se esta tornando uma das maiores ferramentas de
pesquisa de Marketing para se obter os insights dos sentimentos e pensamentos dos
consumidores. Entretanto, grupos de foco, habitualmente sdo utilizados para pequenas
amostras. Essa ferramenta pode ser interessante quando se necessita ganhar tempo e utilizar
baixos investimentos de recursos financeiros. Dessa forma, ndo se recomenda a generalizacéo
dos resultados.

Interessante verificar que Calder (1977, p.355-58) expde trés abordagens de como 0s grupos
de foco podem ser classificados de acordo com a sua utilizacéo seja ela: exploratoria, clinica e
fenomenoldgica.

Exploratoria: usada para teste piloto ou para gerar hipoteses ou teorias que, depois, serdo
confirmadas ou ndo com outras metodologias. Nesse caso, apos a utilizacdo do grupo de foco,
métodos quantitativos serdo utilizados como, por exemplo, um questiondrio com perguntas
fechadas, no intuito de confirmar as hipoteses.

Abordagem clinica: utilizada para estudos psicolégicos de motivacdo, a fim de analisar o
comportamento e as atitudes das pessoas. Esse método é empregado também para

aprofundamento de pesquisas em torno de determinados temas.
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Fenomenoldgica: usada para explorar as opinides e experiéncias das pessoas do grupo, de tal
forma que permite ao moderador a possibilidade de ser realizada uma leitura do mundo a
partir do ponto de vista dos integrantes do grupo. Isso promove um elo direto com os

provedores e usuarios de um produto ou servico.

3.4 Roteiro para realizagdo dos Grupos de Foco

3.4.1 Apresentacgdo / aguecimento

Apresentacdo da técnica, dos objetivos e da moderadora

Apresentacdo dos participantes

Profisséo

Principais atividades

Constituicao da familia

Hobby / lazer

Dindmica da casa: quem costuma fazer e decidir sobre as compras do més realizadas em

hipermercados / supermercados. Quem decide / escolhe / compra

3.4.2 Habitos de compra em hipermercado/supermercado.
Gostam de ir ao hipermercado / supermercado? Razoes
Véo ao hipermercado / supermercado sozinhas ou acompanhadas? Quem acompanha? Estas
pessoas influenciam as decisdes?
Frequéncia de compra.
Realizam grandes compras ou preferem ir ao hiper/supermercado quando necessitam de
algum produto?
Realizam compras em algum dia da semana especificamente? Quais sdo estes dias?
Aproveitam as ofertas anunciadas em dias de semana especificos?
Como se informam a respeito das promogdes?
Costumam fazer comparacGes entre promoclGes anunciadas antes de ir ao

hiper/supermercado?
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3.4.3 Habitos de consumo de marcas proprias.
Como escolhem os produtos no ponto de venda? Pelo prego? Marca? Etc.
J& ouviram falar de marcas proprias? O que ouviram falar?

3.4.4 Conceito de marca propria.
Marcas proprias sdo marcas de produtos vendidos em hipermercados ou supermercados que
possuem o mesmo nome do local da compra. Ex: Produtos das marcas Carrefour, Extra, Wal
Mart, etc.
J& compraram produtos de marca propria?
Se ndo compraram, por qué?
Comparam produtos de marcas conhecidas com o0s de marcas proprias? O que comparam?
(qualidade, preco, etc)
Percepcao em relacdo as marcas proprias (qualidade, custo-beneficio, etc). Forgas e Fraquezas
A marca propria € uma alternativa na hora em que estdo realizando as compras? Em que
situacBes vocés comprariam um produto de marca prépria?
Alternam a compra de marcas conhecidas com marcas proprias? Quando isso ocorre?
Para quem comprou produtos de marca prépria, como avaliam o produto comprado?
Gostaram? N&ao gostaram? Custo-beneficio. Diferencas entre marcas proprias e as demais.
Confiam?
Quando penso em marca prépria, compraria um produto de qualquer categoria? Razdes
Explorar: Higiene (hastes flexiveis e papel higiénico), bebidas do tipo suco pronto para beber
e suco concentrado, limpeza caseira (alcool e limpadores), salgadinhos, batata-palha,
conservas, coco ralado, leite de coco.
Quais sdo os hipermercados / supermercados que possuem marca propria?
O que acham de os hipermercados / supermercados venderem produtos de marca propria?
Quais as vantagens? E desvantagens?
Existe alguma marca propria que é preferida? Qual (is)?
Caso ndo encontre os produtos de marca prépria que costuma comprar, compra outra marca?
Vai a outra loja?
Comparando os produtos de marca prépria com produtos de marcas conhecidas, qual oferece
maior valor? Razdes

Comentam sobre produtos de marca propria com amigos, parentes? Indicam?
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3.4.5 Técnica Projetiva
Se tivesse que transformar uma marca propria em uma pessoa, como ela seria?
Se tivesse que transformar uma marca conhecida em uma pessoa, como ela seria?
Quais sdo as principais diferencas?
3.4.6 Lealdade
Nas Ultimas cinco vezes que foi ao hipermercado / supermercado, quantas vezes comprou
algum produto de marca propria?

Pretendem comprar produtos de marca propria na préxima compra?

3.5 Recrutamento dos participantes

A seguir, apresentamos o questionario de recrutamento dos participantes:

Nome do respondente:

Sexo:
Fem. ( ) Data de nascimento: / / Idade:
Masc. ()
Se o(a) entrevistado(a) nao estiver nas faixas de idade de 25 a 35 ou 36 a 45 anos >
ENCERRE.
Endereco (rua/ndmero):
Bairro: Cidade:
Profisséo:
Telefones: Celular: Resid.: RG:
Recrutador:.. ..o

Recrutador.diga: Ol4, (bom dia/ boa tarde/ boa noite). Meu nome é
estou trabalhando para uma pessoa que esta realizando um trabalho académico para a
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da USP. Estamos realizando um
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estudo sobre um tema da ligado a compras de produtos em supermercados. Ndo estamos
vendendo nada. O(a) Sr.(a) poderia contribuir, respondendo-nos algumas perguntas?

As informacGes fornecidas permanecerdo em total sigilo e serdo usadas apenas para atingir os
fins deste estudo. S&o necessarios mais ou menos 3 minutos para responder todas as
perguntas.

1.Antes de qualquer coisa, o (a) Sr .(a) ou alguém da sua familia, algum parente préximo,
trabalha ou trabalhou em:

01 — Pesquisa de Mercado

02 — Departamento de Marketing - SE SIM EM
03 — Agéncia de Propaganda ALGUMA DESTAS,
04 — R&dio, TV, Jornal, Revistas ENCERRE.

05 — Supermercados, hipermercados, mercearias ou lojas que vendem produtos de
alimento, higiene e bebidas

2.0 Sr (a.) participou de alguma pesquisa do tipo reunido em grupo ou entrevista pessoal
gravada?

01 - Nao - PROSSIGA.
02 - Sim | Se sim, h& quanto tempo?
02.1 — Ha menos de 12 meses | 2 ENCERRE

02.2 — Mais de 12 meses. Ha guanto tempo?

Qual foi 0 assunto?

SE supermercados, hipermercados, mercearias ou lojas que
vendem produtos de alimento, higiene e bebidas 2 ENCERRE.

3.Qual o seu grau de escolaridade?

Entrevistador, ndo é necessario ler as opgdes abaixo.

01 — Primério - ENCERRE. 05 — Universitario incompleto

02 — Ginasio ( Ens. Fundamental ) > ENCERRE. 06 — Universitario completo

03 — Colegial (2° grau - incompleto) > ENCERRE. 07 — Pds-graduacdo / Lato sensu
04 — Colegial (2° grau - completo) 08 — Pés graduacao / Strictu sensu

4.Quanto ao seu perfil profissional, o Sr. (a) é...

01 — Funcionéria publica 05 — Empresaria

02 — Funcionéria de empresa privada 06 — Dona de casa

03 — Profissional liberal 07 — Aposentada

04 — Autbnoma 08 — Desempregado > ENCERRE.

5.Qual o seu estado civil?

01 — Casada 03 — Vilva

53



02 — Solteira

04 — Divorciada

6.Possui filhos? Se sim, quantos e qual a idade deles?

01 — Sem filhos

02 — Com filhos

Quantidade (

)

Idade dos filhos:

7. Qual é a sua participacdo em relacdo as compras do més para sua casa? Vocé diria que vocé

e...

01 - Totalmente responsavel pela compra do més

02 - Parciamente responsavel / Divide a responsabilidade com outra pessoa

03 - Nao participa da compra do més

- ENCERRE.

8. Qual é o local onde vocé realiza as compras do més para sua casa mais frequentemente?

01 — Hipermercado

02 — Supermercado

03 — Mercado de bairro / mercado pequeno -> ENCERRE.

9. Com que frequéncia vocé faz compras em hipermercados ou supermercados?

01 — Pelo menos 1 vez por més

02 — Menos de 1 vez por més

- ENCERRE.

10. Em qual ou quais Hipermercados vocé faz compras para sua casa?

01 — Extra

02 — Carrefour

03 — Wal Mart
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04 — Pao de AcuUcar

05 — Compre Bem

06 — Sé Supermercados

07 - Outros

11. Gostaria de obter algumas informacdes para classificacdo sécio-econdmica. Sdo algumas

perguntas padronizadas, utilizadas por todos os institutos de pesquisa de mercado.

Posse de itens

Nao
tem

—
(0]
3

o
c

+

Televisado em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de po

Maguina de lavar

Videocassete/ DVD

Geladeira

O|0|0O|X [O|O|O|O|O

Freezer *

o

N[BNNX (WD SRR~

NIBRININX|AINOTINN[N

NIBRININX[AlOO|W|lW|W

NIEININIX|[AONIA D

«(aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

Grau de instrucao do chefe da familia

Analfabeto/ até 32 série fundamental 0
42 série fundamental 1
Fundamental completo 2
Médio incompleto 4
Superior completo 8
Dados LSE 96
Classe Pontos ACAO

Al 42 - 46

A2 35-41

Bl 29 - 34

B2 53.28 CONSIDERE

C1l 18 - 22

C2 14 - 17

D 8-13

E 0_7 ENCERRE
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RECRUTADOR, LEIA:

”Obrigado por sua colaboracdo e suas respostas até este momento. NOs gostariamos de
convida-lo(a) para uma reunido em grupo, onde estardo reunidas pessoas com um perfil
semelhante ao seu. Esta reunido acontecera no dia de , as

horas e terd duracéo aproximada de 2 horas, em local seguro e confortavel.

NOs gostariamos muito de contar com a sua colaboracdo. Caso o(a) Sr.(a) decida participar,
ofereceremos uma ajuda de custo como agradecimento por seu tempo e cooperacao.

O Sr (a) gostaria de participar?

( ) Sim > Agendar dia, hora, local, deixar telefone para contato em caso de eventualidade e
explicar que voltaremos a contata-lo(a) perto do dia agendado.

() N&o - Agradeca e encerre.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Conhecimento e denominagao

Pelo que se pode observar, as participantes de ambos os grupos demonstraram conhecer 0s
produtos de marcas préprias de supermercados. As consumidoras denominam as marcas
proprias de “marca do mercado” ou “marca do supermercado”. As consumidoras dos grupos
sabiam quem fabricava os produtos de marca propria dos supermercados. Os comentarios
sobre conhecimento com relacdo aos fabricantes dos produtos de marca prépria foram muito
comuns.

As frases abaixo, transcritas da fala das diversas consumidoras, ddo respaldo ao acima
afirmado:

- “..... 80 poucas coisas que eu vou pela marca, porque dai a gente vé, na gébndola, a marca do
mercado, a marca mais cara e uma outra mais ou menos, eu sempre vou pela do mercado, eu
testo a do mercado....”

- “eu também penso da mesma maneira, eu compro da marca do supermercado....”

- “eu s6 uso o do mercado”.
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- “‘amarca do mercado tem a mesma qualidade que 0s outros”.

4.2 Disponibilidade

As consumidoras tomam conhecimento dos produtos de marca propria através do boca-a-
boca, de propaganda na TV, no ponto-de-venda, no “jornalzinho” ou “folhetinho”, como elas
chamam esse tipo de propaganda. Algumas frases, a seguir, atestam o acima exposto:

- “...eles entregam, quase todos os supermercados, os folhetinhos no meu portéo....”

4.3 Prevencao contra as marcas proprias

Percebeu-se, pelo discurso das participantes, haver uma certa prevencdo de inicio contra as
marcas proprias que diminui a medida que € feita a experimentacao dos produtos.

Algumas frases que confirmam:

- “Se vocé der uma olhada, vocé sente uma inseguranga”

- “...que nem assim arroz, eu ja comprei do Dia, sO que a primeira vez que comprei no “Dia”
um quilo, ai entdo eu testo, se for bom, eu compro sempre...”

- “ai, entdo, a gente compra pra testar a primeira vez...”

- “Até experimentar depois ndo quer levar de outras marcas”

- *“ Vocé testa e, se gostar, compra, se ndo nunca mais”.

- “E importante ndo ter esse preconceito da marca tal e pode ganhar em questdo de preco, em
questdo de produto ser igual ou melhor até. Porque ndo experimentar, ndo gostou, ndo
compra mais”.

- “Eu tinha esse preconceito. Quem me convenceu foi 0 meu marido, por que ele paga as

contas, ele trouxe para casa para experimentar”

4.4 Confiabilidade do produto de marca propria

As marcas Carrefour, Extra, Dia, Pdo de Acgucar e CompreBem foram citadas como seguras
pelas participantes. A seguir, algumas frases ditas pelas consumidoras:

- “Fico mais segura de comprar produto do Extra, do Carrefour, sdo muito grandes, séo
multinacionais....ndo vao colocar o nome deles em tudo pra manchar a imagem”

- *“O chocolate do Dia é produzido pela Cacau Show e € super barato...”

- “Eu sempre compro”

- “Eu nunca me arrependi”

- “ O P&o de Acucar tem assim uma questdo de qualidade para o consumidor, ele estéa bastante

elevado”
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4.5 Avaliacéo do preco e da qualidade

Percebe-se que os produtos de marca préprias sao avaliados, tendo-se em vista primeiro lugar
0 preco e depois a qualidade.

A grande vantagem apresentada pelas participantes ao adquirir um produto de marca propria
ou “marca do mercado” € o preco e a qualidade, sempre enfatizada pelos dois grupos
estudados. As frases a seguir demonstram o afirmado:

- “ é legal o supermercado ter uma marca... porque sai mais barato”.

- * ser um produto bom e mais barato”.

- * fui comprar champignon e palmito, comprei da marca do mercado, era metade do preco...”.
- ““amarca do mercado € melhor por causa disso”.

“ ele é mais barato e a qualidade é bem parecida”.

- € mais barato e gera uma concorréncia de pregos...”.

- ¢, vocé tem mais opcao de precos...”.

“ ... 1SS0 d& uma sensacao de economia”.

“...6 que nem o pdo de queijo, pdo de queijo eu comprava sempre de uma marca famosa, ai a
minha prima descobriu um saco do mercado, nossal! agora eu compro muito mais, pago muito

menos, € é a mesma coisa”.

4.6 Os pontos fracos das marcas proprias

Um ponto fraco apresentado pela consumidoras de marcas proprias foi a embalagem.
Segundo as mesmas, a embalagem poderia ser aprimorada, tornando-se mais atrativa aos
olhos, de melhor qualidade, com cores mais fortes e mais bonitas. Outro ponto fraco das
marcas proprias apontado foi a falta de degustacdo dos produtos no ponto-de-venda.

A falta de propaganda foi outro item levantado como ponto fraco dos produtos de marca
propria. As frases abaixo demonstram o exposto:

- “ a Unica coisa que falta € um pouco de demonstracdo. Eles ndo fazem demonstracdo de
produtos.

- “nédo tem degustacao”.

- *“'mas eu nunca vi degustacdo de mercadorias do mercado”.

- “das marcas famosas tem sempre”.

- “a propaganda deles € do jornalzinho mesmo, que a gente compara 0s pre¢os”

- “ eu ndo levo a embalagem do Extra, porque a embalagem ndo me atrai, ndo atrai meus
filhos”
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- “ porque a embalagem com que a gente esta acostumada é mais bonita, mas tambem dobra
0 preco, Vocé compra um saquinho do supermercado, a embalagem parece que é de qualidade
inferior”.

- *“ embalagem podia ser melhorada”.

- “a embalagem de marca do mercado € igual a desconforto. Eu acho que ndo tem qualidade”

4.7 Produtos nao substituiveis

Alguns produtos, de marca do fabricante ou marca nacional, foram considerados de compra
obrigatdria pelos dois grupos, tais como:

- sabdo em po;

- arroz;

- feijao;

- detergente;

- margarina;

- desinfetante.

4.8 Habitos de consumo

Com relagdo aos habitos de compra, o grupo 1 representado pelas consumidoras com idade
entre 25 e 35 anos, apresentou a quarta-feira como um dos principais dias de preferéncia de
compra, motivado, principalmente, pelas promogdes que apresentadas pelos supermercados.
Ja o Grupo 2, com as consumidoras com idade entre 36 e 45 anos, ndo apontou um dia
especial para a realizacdo das compras, comprando tanto nos dias de semana como nos finais
de semana.

4.9 Decisdo de compra

Quanto a decisdo de compra, quase sempre € da consumidora.Os maridos e o filhos e parentes
podem até acompanha-las e opinarem, mas quem tem a decisdo final sdo elas mesmas,
conforme observado nos dois grupos. Algumas frases das consumidoras sobre esse assunto:

-“ eu que decido, se eu tiver que passar cinco horas dentro do mercado fazendo compras, eu
fico maravilhada...”.

- “ eu vou com meu marido, mas ndo deixo ele apitar em nada, ele sé reclama...”

NOTA: cremos que, para dar mais sentido a realidade do contexto da pesquisa, foi utilizada a
forma popular do pronome em:

“...., mas ndo deixo ele apitar...

- “ homem ndo sabe onde estdo as coisas...””.

- ... agente é que sabe o que falta e o que ndo falta dentro de casa”.

- * por mais que voce trabalhe, quem administra é vocé”.
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- *“ eles compram muito caro, eles ndo pesquisam”.

4.10 Frequéncia de compra
O estudo mostra que, com relacdo a freqiiéncia de compra, o prazo de quinze dias parece ser 0
mais comum ou até mesmo semanal entre as consumidoras dos grupos estudados. Pareceu-

nos que aquela “compra do més” ja ndo tem sido muito praticada pelas consumidoras.

4.11 Técnica Projetiva

Na aplicacdo da Técnica Projetiva em que se procurou estabelecer uma imagem de uma
pessoa tanto para a marca do fabricante como para a marca prépria, o Grupo 1 comparou a
marca do sabdo em p6 OMO, marca nacional, com a figura do ator Gianechini, segundo elas
“perfeito”, “tudo de bom”, “vestido de uma forma elegante, atual, moderna”.

A marca prépria, segundo essa técnica, aparece como sendo uma pessoa jovem, com idade de
30 anos, simples na forma de se vestir, que ndo é espalhafatosa e que se apresenta como uma

LR 11

“pessoa mais perto da gente”, “uma pessoa simpatica e de confianca”.

5 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA
FUTURAS PESQUISAS

Neste breve capitulo final, sdo realcadas as principais conclusées, bem como apresentadas as

limitacbes mais marcantes e feitas algumas sugestdes para desdobramento desta pesquisa.

5.1 Consideragdes finais

O resultado dos grupos de foco permite algumas conclusdes e consideracdes finais sobre os
depoimentos das consumidoras de supermercado a respeito das marcas proprias.

As marcas proprias de supermercados eram conhecidas por todas as participantes. Ou seja,
elas sabiam que eram produtos fabricados por terceiros especialmente para serem vendidos
com a marca do varejista. E ndo, obrigatoriamente, produtos fabricados pelo préprio varejista.
As consumidoras denominam as marcas proprias de “marca do mercado” ou “marca do
supermercado”. Marca propria € mais uma denominacdo académica, que ndo faz parte do

vocabulario do dia-a-dia da consumidora.
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Percebeu-se que os produtos de marca propria foram avaliados, tendo-se em vista em primeiro
lugar o preco, depois a qualidade. Entdo, a consumidora, refletida nas participantes do grupo
focal, considera os dois atributos em tandem. A decisdo por um produto de marca propria ndo
é somente uma questdo de preco mais baixo.

A marca proépria de supermercado ndo foi vista em nenhum momento como um produto de
menor qualidade em relacdo as marcas dos fabricantes ou marcas nacionais. Muitas vezes a
consumidora sabia que o fabricante (pelo CNPJ ou pela razdo social) era o proprio produtor
da marca nacional.

O bindmio prego/qualidade foi apontado como o ponto forte das marcas

proprias. Utilizando-se da técnica projetiva, a marca propria apresentou-se como uma pessoa
“simpatica e de confianca”. Ou seja, ndo ha prevencdo da consumidora quanto as marcas
proprias, pelo menos aquelas dos varejistas considerados por este estudo. Pelo contrério, ha
até simpatia pela marca prépria dos varejistas em foco.

Um dos pontos fracos apresentados pelas consumidoras foram as embalagens dos produtos
de marca propria. Segundo elas, as embalagens dos produtos de marca propria de
supermercado sdo “pouco atrativas” e “apresentam ma qualidade”. Este é um ponto, ao que
parece, deveria ser melhor cuidado pelos supermercados.

Outro ponto fraco foi a falta de propaganda dos produtos de marca propria, na percepc¢ao das
consumidoras. Para elas, eles poderiam receber mais divulgacdo de parte dos supermercados
Esses dois pontos fracos poderiam receber mais atencdo das redes varejistas de

supermercados.

5.2 Limitacdes

As principais limitages da pesquisa realizada dizem respeito ao tamanho da amostra. Foram
estudados apenas dois grupos de foco com nove participantes cada. Além disso, 0s grupos
foram formados apenas com consumidoras que se abasteciam de produtos de supermercado
na cidade de Sdo Paulo. Mais uma limitagdo: foram considerados consumidores de
supermercado pertencentes apenas ao sexo feminino.

Para diminuir essas limitacOes, seria recomendavel realizar outros grupos de foco, tanto com
consumidores que se abastecem na capital paulista, bem como na regido da Grande S&o
Paulo, ou ainda em outras cidades importantes do interior ou do litoral do Estado de S&o
Paulo. Mais um ponto: dever-se-ia também procurar incluir consumidores de supermercado

do sexo masculino.
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5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Uma sugestdo para futura investigacdo sobre este tema poderia ser sobre outros tipos de
marcas proprias em supermercados, como por exemplo a marca dos pées “Olivier Anquier”
que é fabricada pela CBD — Companhia Brasileira de Distribuicdo (Grupo Pao de Agucar).
N&o se trata de marca prépria no sentido estrito do termo. Mas pertence ao género que
abrange as marcas préprias tradicionais.

Outros tipos de marcas-fantasia poderiam ser melhor investigadas, ja que, em nosso estudo,
nenhuma delas foi mencionada pelas participantes dos grupos de foco. Marcas préprias do
Carrefour tais como, Linha Viver, Casa & Deco, Les Cosmétiques ou a marca propria do
Grupo P&o de Acucar como a Qualita, sequer foram citadas pela participantes dos grupos de
foco. Investigar o conhecimento delas pelos consumidores seria um projeto de pesquisa

interessante.

Por outro lado, sugerimos que estudos mais aprofundados sejam realizados. Por exemplo,
envolvendo a montagem de um ndmero maior de grupos, trabalhando em conjunto com
formas de pesquisas quantitativas a fim de que os resultados aqui obtidos sejam testados,
trazendo, assim, uma melhor percepcdo de como os consumidores avaliam as marcas proprias
de supermercado.

Outra sugestdo, para futura investigacdo sobre este tema, poderia ser a aplicacdo de
questionarios com consumidores, inclusive sob a forma de um “survey” pela Internet.

Mais uma sugestdo para fechar: a observacdo de consumidores, no ponto-de-venda, poderia
trazer informac@es que ndo sdo colocadas em respostas a questionarios ou em conversas com
moderadores ou moderadoras.

Estas duas Gltimas formas de pesquisa, por mais bem planejadas que sejam feitas, impdem

sempre um certo “policiamento” as manifestacdes do consumidor.
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7 ANEXOS

7.1 Gréfico da disposi¢do das participantes do Grupo 1

Grupo 1

Moderadora:

EEREM

Rita Padaovani

7.2 Transcricéo da gravacao dos Focus Group das mulheres pesquisadas

Grupo 1 : mulheres de 25 a 35 anos de idade

Focus Group 1 02/Abril/2008 9:00 horas

Moderadora - Pergunta — Queria que VOCEés se apresentassem, para a gente se
conhecer um pouquinho.
Janaina, moro no Jagand, 30 anos, casada 3 filhos 2 homens e 1 menina, adoro fazer compra,
ir ao supermercado, adoro gastar muito. Meu marido prefere que ele va ao mercado por que
eu gasto muito... (risos)
Vanedi, casada 13 anos, tenho um casal de filhos, ja trabalhei bastante fora e hoje estou do lar,
como eles estdo entrando na pré adolescéncia, eu dei uma parada para cuidar dos meus filhos.
Eu sou assim, gosto muito de comprar, vou ao CEASA 2 vezes ao més, sou fanatica por
folheto de supermercado, sou doente, acreditem gente, se eu ndo for ao supermercado e nao
comprar, eu fico doida! Eu fico doente! (risos) e meus filhos quando voltam da escola se eles

ndo pegam folheto para mim, eles falam que o papai ndo deixou. Chega quarta-feira: € o dia
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que eu mais gosto que € guerra do supermercado. Entdo, eu fico esperando e hoje € um dia
que eu vou perder a oferta do Extra (risos). Moro no Ipiranga.

Paula, eu trabalho em uma empresa de cobrangas, tenho 35 anos, tenho um filho de 17 anos.
S6 gosto de supermercado para passear. Se estou nervosa eu gosto de passear no Pdo de
Acucar, me deixa calma. Inclusive, eu ja até fiz compra e devolvi tudo novamente, a raiva
passou (risos). Mas eu vou al super mercado por que é necessario, aos finais de semana; ndo
sou fanatica por compras. Faco faculdade.

Ana Paula, casada, 25 anos, moro em Itaquera tenho uma filha de 3 anos, vou ao mercado
quase todos os dias, ndo por que eu queira, mas por que tanto eu quanto meu marido a gente
compra aos picadinhos, entdo eu vou com freqiiéncia por que fica mais facil, ndo compra
aquela compra do més! Eu vou todo dia ao supermercado e mesmo por que ele é pertinho da
minha casa, entéo eu fagco compras assim, todo dia um pouquinho.

Solange, 26 anos, casada 4 anos, nao faco compra de més, faco 2 vezes por més, também néo
sou fanética e a gente faz compra em familia, eu o marido e a nené, ela por que gosta de
passear (risos).Ele gosta de controlar.

Eliane, 31 anos, tenho uma filha de 11 anos, ndo gosto de gastar muito no super mercado,
compro o necessario faco pesquisas e moro em Sdo Miguel e administro o lar.

Lidiane, casada, esperando o primeiro filho agora, vou ao mercado 2 vezes ao més. A
primeira vez eu faco uma compra grande e a segunda vez s6 para completar, para ndo deixar
faltar, sou do lar, antes eu trabalhava e agora parei. Na minha casa eu que administro tudo
(risos).

Natalia, separada 6 anos, tenho 3 filhos mora so6 eu e eles, trabalno como manicure, cabelo
essas coisas. Sou muito eu e eles, e tenho pouco tempo de sair e quando tenho tempo saio com
eles, entdo é muito tumultuada a vida, mas é muito bom, ndo troco essa vida por nada, eles
ddo muito trabalho, mas essa fase de vida que estou passando se ndo fosse eles ndo sei o que
seria. Eu hoje estou muito feliz.

Divaneide, 26 anos, casada, ndo tenho filho, moro na Vila Madalena e eu costumo ir ao

supermercado finais de semana, ndo sou fanatica por compras, € isso.

Moderadora - Pergunta - Eu vi que vocés tém muitas coisas em comum, né,
casados, sem filhos, uma pessoa s6 nao tem filho, né, entdo assim, a gente normalmente
guando chama as pessoas, a gente busca um perfil bastante parecido, que tenha alguma coisa
em comum, e a gente vai conversar hoje sobre compra; entdo foi legal porque vocés ja

comecaram a falar sobre esse assunto, entdo eu quero entender um pouquinho assim, quando
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vocés vao fazer compras pra casa, né, pra casa de vocés, comprar alimento, né, comprar
comida, comprar produto de limpeza, enfim, essas coisas normais que a gente precisa no dia a
dia, né, vocés vdo onde, onde é que vocés compram?

Vanedi: Eu compro no Extra, porque a oferta que eu acho melhor sempre é dia de quarta.

Moderadora - Pergunta - Vocés procuram essa coisa da oferta, como é que é
iSS0?
Solange: Certeza, (risos), eu procuro.
Janaina: Procuraria se tivesse tempo, mas eu normalmente nao tenho.
Paula: Eu, infelizmente é a mesma coisa, eu faco as minhas compras no Extra, ai entdo o que
acontece, fica perto do trabalho, entdo eu termino comprando essas coisas por opcdo, tem até
outros mercados, mas termina o tempo, ndo te dando a opgéo de sair pra procurar, entdo eu
nédo faco essa pesquisa por conta disso, eu ndo tenho esse tempo, o0 tempo que eu tenho seria 0
meu horario de almoco, eu durmo quatro horas por noite, metade desse almoco eu prefiro
dormir também.
Janaina: Eu faco no Carrefour, eu procuro oferta tambem.
Solange: Eu fago no Dia..
Ana Paula: Pra alimento, mas eu ndo procuro.

Ana Paula: Que é em frente em casa, entdo a gente compra ali.

Moderadora - Pergunta - Mas quando vocés falam que procuram oferta, como é
que vocés se informam dessas ofertas?
Natalia: Televisdo.
Natalia e Lidiane: Jornalzinho, (falando juntas).
Janaina: Geralmente eles colocam I4 jornalzinho.
E, eles colocam(varias falando juntas).
Natalia: Assim, eu vou mais pelo leite.
(falando todas juntas).
Janaina: Eu, por exemplo, que ndo tenho tempo, a vida é corrida, chego do trabalho pego a
neném na escola, ai é o tempo de dar banho, dar janta, ndo tem tempo, entdo assim, quando eu
vejo que, eles entregam quase todos os supermercados, os folhetinhos no meu portdo, ai

guando eu vejo as ofertas e quanto que eu paguei, eu fico muito triste (risos).

Moderadora - Pergunta - Tem isso?
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Solange: E, porque eu faco compras no Dia, porque é pertinho da minha casa, eu nio tenho
carro, e entdo eu vou duas vezes por més, entdo é pela praticidade mesmo, porque se fosse pra
procurar, as vezes eu vejo que tem alguns lugares que o prego esta melhor, mas eu fago pela

praticidade, que a gente...

Moderadora - Pergunta - Entdo tem isso assim, quarta-feira, pelo que eu senti assim,
quarta-feira € o dia da oferta?

E (vérias).

Moderadora - Pergunta - Mas é em todos os supermercados?
Todos (varias).

Janaina: Todos, e eu gosto de comparar os precos dele, né?

Moderadora - Pergunta - E?
Janaina: E eu gosto de fazer que nem ela, eu gosto de juntar os jornais, as vezes a oferta € a
mesma coisa, mas vamos supor, no Carrefour o leite esta, o leite Parmalat t4& um real e

setenta...

Moderadora - Pergunta - Aham.
Janaina: Ai no Extra td um real e trinta, ai eu exijo meu direito de consumidor no caixa pra
eles pagarem a diferenga, meu marido morre de vergonha comigo, mas eu falo, ndo, tem que

fazer isso, é o direito do consumidor.

Moderadora -Pergunta - Alguém mais faz isso?
Eu ndo (varias).
Natalia: Eu ndo, vou pela oferta, eu vou pelo preco do més, é porque eu compro muito leite,
né, entdo o mercado, entre o Carrefour e o Extra, o que tiver mais barato vai ser o que, porque
eu ndo vou sé pra comprar o leite, eu tenho que ir ja pra fazer a compra do més, entende,
entdo ai eu vou, ai j& compro trés caixas de leite que ja da pro més todo pras criangas, entdo
geralmente é pelo leite, o leite me carrega né, onde o leite estd mais barato eu vou naquele

mercado.

Moderadora - Pergunta - Ta bom.
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Lidiane: A minha compra mensal mesmo, o supermercado tudo, eu s6 faco no Compre Bem,
primeiro que é mais perto da minha casa, e outro dia eu fiz compra no Carrefour, eu achei
uma diferenca muito grande, eu ndo sei se porque eu fiz fora de promogéo, eu fiz segunda ou
terca, eu ndo sei se estava fora assim, vocé vé assim, se for juntar todas as promogdes, uma

coisa cobre a outra, no prego, né, e eu senti uma diferenca.

Moderadora - Pergunta - Diferenca em que sentido?

Lidiane: Em dinheiro.

Moderadora - Pergunta - E?
Lidiane: Tipo assim, o que eu comprei no Carrefour, eu comprava mais coisas ho Compre
Bem, eu senti assim uma leve diferenca; tem promog0es realmente no Carrefour que valem a

pena, mas pra ir 14, e fazer a compra mesmo assim, eu ndo acho que vale a pena.

Moderadora - Pergunta - Hum...
Eliane: Eu acho que o Compre Bem é mais popular, né, assim?
Eliane: E, realmente, mais popular.
E mais popular, e eu acho assim, na minha opinido na questio de dinheiro, eu acho que um
dos mais caros é o Pao de Acucar.
(falando todas juntas).
Em mercado sim, e assim também ndo sei se eles comparam assim, os mercados das regides,
mesmo que seja o Carrefour da zona leste, da zona norte ou da zona sul, também tem
diferenca.
E, também tem(falando juntas)
Pela classe das pessoas, média, rica, pobre, tem diferenca.
Janaina: O Dia também é um mercado muito barato, muito em conta.
E, é barato.

Lidiane: Mas o Dia, dizem que o Dia é do Extra, né?
Moderadora - Pergunta - E?
Paula: O Dia faz parte do Extra.

Divaneide: Também muito caro é o Mambo.

Moderadora - Pergunta - Mambo?
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Divaneide: Acho ele muito careiro.

Moderadora - Pergunta - Entdo, e a gente estava falando das promogdes, né, entdo
assim, a gente se informa, entdo pelo que eu entendi, na TV e nos folhetinhos que a gente
recebe...

Ana Paula: Eu posso dizer que compro todas as quartas assim, todo més na

quarta- feira.

Moderadora - Pergunta - E ai todo mundo faz compra assim num dia especifico da
semana, ou VOCés?
Solange: O dia que da tempo.

Ana Paula: Ndo, pagamento.

Moderadora - Pergunta - Pagamento?
Paula: Pagamento...
Lidiane: Vocé vai na quarta...
Natalia: E, o dia que sai o dinheiro.

Moderadora - Pergunta - O dia que sai o dinheiro?
Eliane: E, porque ai vocé tem tempo..
E (varias).

Moderadora - Pergunta - Mas vocés vdo durante a semana, vocés vao no final de
semana?
Solange: Final de semana.

Geralmente final de semana.

Moderadora - Pergunta - E?

Natalia: Dia de semana eu vou.
Moderadora - Pergunta - Dia de semana?

Natalia: E o melhor dia.

Vanedi: Eu ndo tenho tempo, entdo pra mim tem que ser final de semana.
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E assim, 14 onde eu moro, eu moro num condominio, entdo esse negocio, pra vocés terem uma
idéia, de como me pegou, esse negocio do panfleto, que ja tem a comissdo de moradores.
(risos).

Quem vai no mercado me liga, qual o mercado bom hoje, entendeu, ou se elas sabem que eu

ndo estou em casa, elas prestam atencdo no comercial, pra me contar onde € que esta a oferta.

Moderadora - Pergunta - Entdo vocé é que divulga toda a noticia la das promogdes?
Vanedi: E, e assim, eu ndo sabia que o Dia faz parte do Extra, porque o Extra cobre a oferta
do Dia, entdo nunca levei em conta, porque o Extra é bom por isso, gente, o Extra, no caixa na
hora a moca fala, olha, vocé teve tanto de desconto, e o Carrefour eu tenho que ir Ia, na

central 14 de...

Moderadora - Pergunta - De atendimento?
Vanedi: Do atendimento; outro dia quase me pego com a moga, pelo jeito eu estou ficando
fanética, né?
(risos).
Vanedi: Pra ela me mostrar onde estava, que eu ndo conseguia ver aonde eu tive o desconto, e

ela tentava me explicar, e eu sai de la com raiva e ndo volto mais no Carrefour.

Moderadora - Pergunta - N&o conseguiu entender?

Vanedi: Nao consegui entender; e no Extra ndo, eles sdo tudo, e antes de vocé pagar, eles
falam, olha, senhora, o seu desconto foi X, eu j& cheguei a economizar cinqlienta reais na
minha compra, levando todos os folhetos, isso da certo, porisso que eu falei pra vocés, que eu
consegui fazer até uma comissdo de moradores la, porque eles sabem que onde eu
economizei, ai eles ligam, olha, valeu a pena esse més 14, valeu, gente, no final do més vale a
pena.

Oferta?

Moderadora - Pergunta - E quando a gente vai no supermercado, a gente normalmente
tem algumas formas né, pelo que eu entendi, é que vocés vdo mais no final da semana do que
durante a semana, aproveitam as ofertas de quarta- feira, né, ou as ofertas que estdo sendo
anunciadas ai?

E (vérias)
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Moderadora - Pergunta - Vocés vao sozinhas no supermercado?
Ana Paula: Eu n&o.
Natalia: Sempre.

Lidiane: Eu vou com a minha mde, porque ela tem carro.

Moderadora - Pergunta - H&?

Lidiane: Ai eu a chamo, falo, vou no mercado hoje, ai ela vem e a gente vai no mercado.

Moderadora - Pergunta - Ha.
Janaina: Eu vou com meu marido, mas ndo deixo ele apitar em nada, ele s6 reclama, mas

quem compra sou eu, entéo ...

Moderadora - Pergunta - Entdo vocé é quem decide a compra na sua casa?
Natélia: Eu que decido, se eu tiver que passar cinco horas dentro do mercado fazendo

compras, eu fico maravilhada, eu ndo tenho problema nenhum com isso.

Moderadora - Pergunta - E quem decide a compra na sua casa?

Natalia: Eu mesma.

Moderadora - Pergunta - VVocé mesma, seus filhos néo vao junto com vocé?
Natélia: Nunca.
Ana Paula: Homem néo sabe onde estéo as coisas.
Natalia: Eu sempre vou de barriga cheia também.
(risos).
Sendo eu gasto muito mais.
Paula: E, a gente vai no mercado, a gente vé um prato...
Assim, os produtos de casa, tanto os de limpeza, como os alimentos, e até aqueles mais
supérfluos, sobre, mas ele adora xampu...
E mulher |4 de casa eu sou 0 homem (risos), ele é a mulher.
Xampu, hidratante, cerveja, refrigerante, essas coisas ai, entendeu, que vocé, mas ndo tem

dinheiro pra tanto.

Moderadora - Pergunta - Como assim?
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Paula: A mulher deve ter uma opinido muito forte, quando vocé vai comprar um carro, se
vocé fosse assim, ndo, vocé vai comprar 0 Seu carro, vocé compra do seu gosto, quando vocé
vai com o marido, ele vai comprar o dele, mesmo assim vocé opina, e ele vai pelo seu gosto,

entdo voceé vai as compras; e 0 meu filho, ele vai, mas geralmente é na dele e...

Moderadora - Pergunta - Entdo vocés compram, quando vOcés compram e VOCEs estdo
la com alguém, quem acaba decidindo?
Somos néds (varias)

(risos).

Moderadora - Pergunta - VVocés mesmas?
Sim.
Lidiane: E, porque a gente ¢ quem sabe o que falta e o que ndo falta dentro de casa.
Paula: E, por mais que vocé trabalhe, quem administra é voce.
E.
Solange: Eles compram do muito caro, eles ndo pesquisam...

N3o...

Moderadora - Pergunta - Ah €?
Eliane: Eu acho.
Paula: O meu filho ele tem nocdo, outro dia eu pedi pra ele ir ao mercado no sébado, falei, ih
filho hoje eu ndo dou conta, tem trabalho e um monte de coisas pra fazer, vocé vai pra mim,
nossa, 0 que vocé foi comprar, comprei uns negocios la pra vocé, eu pesquisei 0S precos,

vamos ver se vocé tem isso desde pequeno, mas € muito legal, ele pesquisa bastante.

Moderadora - Pergunta - Aham, e quando vocés vao em supermercado, vocés vdo com
que freqliéncia assim, vdo uma vez ao més, vao uma vez por semana, uma vez a cada?

Natalia: A cada quinze dias.

Moderadora - Pergunta - A cada quinze dias?
Janaina: A compra pesada mesmo, eu fago no Carrefour, uma vez por més, agora geralmente

eu vou quase todos os dias no mercado, pra carne.

Moderadora - Pergunta - E?
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Janaina: Porque eu ndo compro a mistura pra deixar guardada no freezer, eu ndo gosto, eu
gosto de comprar assim quase todos os dias, entdo eu vou pra comprar uma bandeja de
Danone, uma bandeja de Yakult, que 14 em casa a gente consome muito isso, uma bolacha
recheada, e o péo, o pdo geralmente eu vou quase todos os dias.

Ana Paula: Eu também.

Novas.

Eu também vou todos os dias.

Moderadora - Pergunta - Todos os dias?
Ana Paula: E de frente com a minha casa, entdo a padaria, frios, eu também n3o gosto de
congelar carne, eu compro mistura, todos os dias eu fago mercado.
Natalia: Eu congelo tudo, se eu pudesse até legumes eu congelava, frutas tudo, ndo pode
congelar essas coisas, mas carne eu ja compro do més todo.
Solange: Eu também.
Natalia: E.

Ai separo todinho, embalando no plastico filme, coloco tudo no freezer.

Moderadora - Pergunta - Aham.
Paula: Faco uma vez por semana compra pesada, mas todo final de semana, eu estou no

mercado justamente pra repor a mistura, frutas, biscoito, essas coisas.

Moderadora - Pergunta - Aham; fala.
Paula: Pra repor todo final de semana; uma vez no més compra pesada, e repor coisas do café
da manha.
Solange: mistura também ndo gosto muito de congelar, compro um pouco, mas também néo
costumo comprar muita mistura no mercado nédo, s6 quando tem uma promocao, porque eu
compro mistura no agougue.
Natéalia: Eu também compro no agougue, eu vou no agougue.
Solange: Eu também.
Compro do més todo.

Eu acho mais barato.

Moderadora - Pergunta - Tem isso, vocés compram algumas coisas no supermercado, e

outras coisas fora?
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Natalia: Fora, é isso.

Solange: E, também.

Pergunta - Tem isso?
Eliane:Tem.
As frutas é bom comprar nas promoc¢es de quarta-feira, quando ndo € quarta-feira, elas sdo
bem mais caras, no supermercado, ai € melhor vocé estar comprando na feira.
Na feira.
E, mas de quarta tem promogcdes, e € assim: as frutas de supermercado, é mais qualidade, sdo

maiores, sao0 mais bonitas, ne, entdo na quarta...

Moderadora - Pergunta - Bem selecionadas?
Eliane: E, bem selecionada, até a verdura, legumes sdo bem, a qualidade parece ser bem

melhor, ai € bom vocé estar indo na quarta-feira.

Moderadora - Pergunta - Aham.
Janaina: Essa batata no mercado perto de casa estd um e oitenta e nove..
No Extra é vinte e cinco centavos.
No Extra...(risos).
(falando todas juntas).
Trinta e nove centavos, vinte e cinco centavos 0 tomate também, entdo é mais em conta
comprar de..
Solange: S nessas ocasifes que eu vou no mercado, fora disso eu vou na feira, e carne no

agougue.

Moderadora - Pergunta - Aham.
Vanedi: Assim, eu acho a batata, vocé pode comprar pra 30 dias, que ela dura trinta dias.
Dura mesmo.
Natalia: Ah, mas agora eu descobri a batata congelada, ah, eu ndo compro mais batata.
(risos).
Paula: Batata inteira congelada?
Natalia: Nao, pra fazer frita dessas...
Paula: Ah bom (risos).
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Natalia: Ai compro aquele sacéo assim, deixo no freezer, eles mesmos fazem, porque como eu

passo muito tempo fora, eles acabam fazendo as coisas sozinhos.

Moderadora - Pergunta - Como é que vocés escolhem os produtos quando vocés vao la
no supermercado, voceés estdo la no supermercado, como é que vocés escolhem os produtos?

Lidiane: Eu vou pelo preco.

Moderadora - Pergunta - Preco?
Lidiane: Primeira coisa que eu olho € o preco.
Eliane: Eu tambem.

Lidiane: E depois a qualidade.

Tem umas marcas que a gente ja esta um pouco acostumada.
Que ndo da pra tirar agora.

Que ndo da pra abrir mao.

Solange:E verdade.

Lidiane:Marca de arroz, de feijéo..

E.

Sab&o em po.

E sabdo em po, essas trés marcas ...

Moderadora - Pergunta - Trés tipos de produto que vocés olham a marca?
Ana Paula: Olham a marca.
Divaneide: Detergente também.
Olho o preco..
Natalia: Esse negocio de detergente, mas eu nunca liguei pra isso ndo, agora s6 compro de
uma marca, porque percebi que ela faz mais espuma, e eu adoro fazer espuma.
E.
Ai eu compro s6 aquela marca, mas assim, sdo poucas coisas que eu vou pela marca, porque
dai a gente vé na gondola, a marca do mercado, a marca mais cara, € uma outra marca mais ou
menos, eu sempre vou pela do mercado, eu testo a do mercado, né?
Janaina: Eu também.

Se aquele produto do mercado néo for bom...

Moderadora - Pergunta - VVocés compram mais essa marca?
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Natalia: Eu vou e compro do mercado (falando todas juntas).

Solange: Se for bom compro sempre.

Ele vai dar status, se for bom compra sempre.

(falando todas juntas).

Geralmente parece que nao ..

Paula: Tem aquele negécio do, uma vez eu fui fazer mercado com a minha mae, minha mae ia
também, e ai eu peguei um produto de limpeza, do mercado, uma pessoa disse esse nao
presta.

Porque, voceé ja usou?

N&o presta.

Ja usou?

Ah, mas ndo presta, eu tentei..

Moderadora - Pergunta - Que idéia que vem pra pessoa quando a gente olha pra uma
marca do mercado?
Solange: O preco.
Eu compro pelo preco.

Moderadora - Pergunta - H&?
Solange: Ai o que € que eu fago, que nem assim arroz, eu ja comprei do Dia, s6 que a primeira
vez eu comprei no Dia um quilo, entdo ai eu testo, se for bom eu compro sempre, porque

sempre vale a pena pelo valor.

Moderadora - Pergunta - D& uma sensacao?
Solange: D& uma inseguranca.

Pergunta - D& uma inseguranca?
Ana Paula: D4, porque vocé ndo conhece.
Paula: Vocé vé aquele rotulo 14, porque atrés, se vocé der uma olhada, vocé vé que aquela
marca do mercado, conheco a empresa assim, famosas que vendem...
E.
Eu ndo acho ...(falando todas juntas).
Lidiane: Eu olho a embalagem.

Divaneide: Se vocé der uma olhada, vocé sente uma inseguranca.
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As vezes quem fabrica é a propria empresa que...
(falando todas juntas).

Natalia: A marca do Carrefour e a marca do Extra eu ndo fico insegura.

Moderadora - Pergunta - H&?
Natalia: Se for essas duas marcas, agora se for qualquer outra marca, de supermercado
menor,porque eu acho que eles ndo vao, tem que ser de muita qualidade o que eles véo
vender, por o nome deles, entende, porque...

Eliane: O risco € muito grande.

Moderadora - Pergunta - Tem isso, a marca do mercado que eu prefiro, e a marca do
mercado que tem uma marca...

Natalia: Nao ¢ a que eu prefiro, é que eu fico mais segura, né?

Pergunta - Vocé fica mais segura?
Natalia: De comprar produto do Extra e do Carrefour, porque sdo muito grandes, sdo
multinacionais..
Né&o vao colocar o nome deles em tudo pra manchar a imagem.
Entdo...
Solange: O chocolate do Dia é produzido pela Cacau Show, e é super barato, e eu sempre
compro.
Eliane: Eu ja comprei no Carrefour, e eu, na hora de escolher, eu joguei muito mais do que
outra marca ja mais conhecida, eu ndo gostei do feijdo Carrefour, tinha muito assim
sujeirinha, veio muito feijao podre, ai 0 outro ja é mais limpo, o produto
feijao, né?
Solange: Ai entdo a gente compra pra testar uma primeira vez e eu ndo sei..
Uma compra menor.

Paula: A candida do Extra, por exemplo, eu abro mao dela.

Moderadora - Pergunta - Tem assim, a gente compra alguns tipos de produtos dessa
marca nos supermercados, e outros tipos de produtos que a gente nem olha a marca do
supermercado ou nao?

Tem (varias)
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Moderadoras - Pergunta - Ou a gente olha tudo?
(falando todas juntas).
Natalia: Pode até estar mais caro, mas vocé nao abre mao daquela marca.

Exatamente.

Moderadora - Pergunta - Ha.
Natalia: O sabdo em p06 eu comprovo, o sabdo em pg, arroz, o arroz € uma coisa muito dificil,
se voceé se adaptou com aquela marca, vocé tem aquela marca toda a vida, porque de repente o

outro fica papa.

Moderadora - Pergunta - T4,
Eliane: Eu uso 0 mesmo arroz que vem na cesta do meu marido, ele recebe uma cesta e eu me
acostumei com aquele arroz la.
Janaina: Ah eu tenho problema.
Eliane: A minha mée também ela ndo come outro arroz se ndo for o Prato Fino, ela ndo come

outro arroz, ela s6 compra o Prato Fino.

Moderadora - Pergunta - Entdo, pelo que eu entendi, € assim: trés tipos de produto
aqui, pelo que eu ouvi de vocés, que vocés vdo olhar a marca, independente de qualquer outra
coisa.

E (vérias)

Eliane: Que é 0 sabdo em po, o detergente também, o detergente, s0 isso.

Moderadora - Pergunta - Sabdo em p6.

Sé o arroz.

Moderadora - Pergunta - Arroz.
E o feijéo.
Essas trés marcas que eu falo..

Moderadora - Pergunta - Feijdo, mais alguma coisa?
Natalia: Eu acho que o detergente mantém, eu ndo troco também.
Paula: Eu também néo.

O detergente mantém, eu nao troco.
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Moderadora - Pergunta - E margarina?
(falando todas juntas).
Solange: Qualy.
S6 se for a Qualy, a margarina s6 Qualy.
Vanedi: S6 Qualy, Delicia ndo?

Solange: Nao.

Moderadora - Pergunta - Entéo essas, esses tipos de produto aqui eu...

Compro pela marca (varias falando)

Moderadora - Pergunta - Vou pela marca em primeiro lugar, o restante o que é que eu
classifico como primeiro lugar 14, o que é que eu olho em primeiro lugar?

Preco (falando juntas).

Pergunta - Ta bom; deixa eu ver se eu fiz 0 meu trabalho direitinho.

(risos). (Moderadora sai da sala alguns instantes para ver o andamento do focus group
com o0s obeservadores)
S6 vou falar uma coisa pra vocés...
(inaudivel, falando juntas).
Aquele barra é péssimo.
Eu nem falei o negocio do agucar...
Nem eu.
(falando todas juntas).
Geralmente eu compro sé da Unido.
Mas o da Barra ndo € bom.
Mas é melhor da Unido, porque se vocé comprar o da Barra tem aquele cheiro de...
(falando todas juntas).
O que acontece, as vezes por falta de valores o que é que vocé faz, quando eu conheci 0
Barra, falei, vou levar, tem vez que vocé acaba e ai vocé ndo pode desocupar aquele que vocé
ja esta acostumada e..
Mas s6 que depois que vocé vé que nao é, enquanto vocé coloca cinco colheres do....
(falando juntas).

E, 0 Unido com duas colheres vocé consegue ja adogar.
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Vocé tem que pdr mais pra poder chegar no que vocé gosta, no doce.

Ai meninas, o café da marca Compre Bem, ele chega a ser melhor do que o Pildo.

O Pil&o, né?

E verdade.

(falando todas juntas).

Mas o café eu ndo abro mao.

Eu sé uso Pilao.

(falando juntas).

E um promotor falou pra mim, que quem fabrica assim as marcas Carrefour séo geralmente as
melhores empresas.

Sim, mas se vocé olhar, outro dia eu comprei, foi leite, no Carrefour pra minha mée, porque
ela gosta de ir no Carrefour, e leite que vocé compra la agora, quem fabricou foi a Parmalat.
Eu ja comprei muito leite do Carrefour ja.

Foi a Parmalat, ela estava comprando.

(falando todas juntas).

Ganhou dois ovos de Pascoa da marca do Pdo de Acucar, por causa do brinde que ela
escolheu, das trés espids la.

Mas como foi fabricado.

Com certeza vai comparar a pessoa que comprou, né?

Sim, exatamente.

(Moderadora volta a sala)

Janaina: Aquele chocolate fabricado, quem fabrica é a Nestlé?

Paula: E, a Nestlé.

Paula: Eu ndo sabia disso, descobri na Pascoa.

(falando todas juntas).

Era um chocolate que eu achava barato.

Exatamente.

Estava onze reais um ovo.

(falando todas juntas).

Era um pouco mais barato.

E caro mais é muito bom.

Muuuiito caro.

Gente, eu ja vi sim, eu ja vi.

Eu acho que tem outras marcas que ja...
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Né&o, tem outras marcas que ja ..

O sabor do chocolate do padre, ndo tem igual.
E verdade.

(falando juntas).

N&o pode acostumar, (risos).

(Moderadora retorna a sala)

Moderadora: Essa conversa de mercado vai longe (risos).

Moderadora - Pergunta - Vocés gostam de falar sobre esse assunto, vocés gostam de ir
no mercado?
Vanedi: Eu gosto.
Solange: Quem é que ndo gosta, né, gente, de fazer compras?
Vanedi: Vocé aprende muita coisa, eu acabei de descobrir que o café Carrefour € melhor que
o Pil&o.
E.
Vanedi: O creme queijo da marca Dia ndo tem pra ninguem.
Natalia: O que é creme queijo?
Requeijao?
Vanedi: Ndo, é o que vocé faz o molho branco pra lasanha.
O creme de leite, né?
Vanedi: Néo, é o creme de queijo.
Natalia: Poxa! nunca vi ndo, e olha que eu conhego esse negdcio de molho branco, nunca vi
nao.
Vanedi: Vocé nunca viu creme de queijo? N&o tem pra ninguém, eu comprei um, essa
semana, a semana passada, 0 Supremo, que nds fomos, era a Maggi, mostrou o creme de
queijo Supremo, eu paguei 4,90 o pacotinho, e no Dia custa 2,60, é da marca Dia; ndo tem pra
ninguém, eu fiquei la na empresa e falei, ndo tem pra ninguém, o Dia bate qualquer um, vocé
pode fazer 14 o molho branco, é com leite, com leite faz 0 molho branco, ele d4 liga, sabe, ele

é de queijo mesmo; os outros, ndo da nada, € s6 um leite, sé o leite branco.

Moderadora - Pergunta - Esta faltando um suco ai, né? Vou pedir, alguém pede pra

mim um suco?
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Natalia: Eu faco o meu molho branco, eu faco ele com creme de leite, a mesma medida de
leite, margarina e trigo.

Solange: Eu também.

Vanedi: Entdo, mas vocé pode substituir pelo creme de queijo.

Natalia: Eu vou procurar agora, quero conhecer esse creme.

Vanedi: Pode procurar.

(falando todas juntas).

Moderadora - Pergunta - Mas assim, todo mundo aqui j& comprou um produto da
marca do supermercado?
Ja (vérias).

Sempre (varias).

Moderadora - Pergunta - E legal o supermercado ter uma marca?

Paula; E.

Moderadora - Pergunta - Por que?
Lidiane: Bom porque sai mais barato.

Janaina: E uma opgdo mais barato, e depois eles passam aquela seguranca do nome dele.

Moderadora - Pergunta - Passa?
Eles passam (varias)

Ana Paula: Passa sim.
Moderadora - Pergunta - Que vantagem que eu tenho quando eu compro uma marca do
supermercado?
Natalia: Ser um produto bom e mais barato.
Moderadora - Pergunta - Um produto bom e mais barato.
Eliane: Depois que a gente conhece, experimentar, né, ai a gente até comenta.

(falando todas juntas).

Pergunta - Vocés falam, vocés costumam falar assim, onde é (risos).
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Paula: VVocé esta pegando um produto, ela esta pegando também, uma esbarra, ah desculpa, ah

imagina, e surge esse negdécio de...

Pergunta - No mercado, voceés ja?

No préprio mercado (varias).

Pergunta - Ah!
(risos).
Sempre surge, ah! é bom? nao?
Paula: A folha de papel toalha, do Extra, é toalha Fofy, né, e acostumar aquela marca x que
vocé sempre usou, ah vou levar, que o preco € praticamente pela metade, falou assim, ah,
(falando juntas).
Natalia: E € bom, porque é dificil vocé achar um que seja melhor do que a marca Stock, que a
gente sé usa Stock.
Eu gostei.
E do Dia, eu compro dele porque...
Solange: Eu gostei.
Divaneide: Eu gosto.
Lidiane: Eu ndo tenho problema com marca, eu vou ser sincera, eu compro papel higiénico,

papel toalha, a Gnica coisa que eu ndo compro mesmo € aquelas trés coisas que eu falei.

Moderadora comenta - Entendi.
Lidiane: Mas de resto, eu ndo ligo, eu compro mesmo.
Lidiane: Eu também penso da mesma maneira, eu compro da marca do supermercado que eu
sei que ndo vai influir em nada, entendeu, ent&o...
Com certeza, o valor € mais elevado, e bem menor, né, e tipo assim, as vezes a qualidade é a
mesma.
Ou melhor.
Ou melhor.
Exatamente.
Lidiane: O papel, tipo assim, o papel higiénico do CompreBem é muito bom.
Natéalia: O papel higiénico do Extra também é muito bom, do Carrefour também é muito bom,
essa coisa € tipo assim, é uma coisa também, ruim pra comprar também, né, porque tudo pra

gente € melhorzinho, né, e papel toalha, eu nunca, esse negdcio de papel-toalha.
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Paula: Eu ndo tenho problema.

Conversando.

Moderadora - Pergunta - Quando for comprar comida, gente, € a mesma coisa, porque
eu estou ouvindo muito vocés falarem de produtos de limpeza, de papel higiénico, né, quando
eu falo de molho de tomate?

Natalia: Extrato eu s6 compro Elefante.
(falando juntas).

N&o rende.

(falando todas juntas).

Eu uso o do mercado (varias falando).

Eu também (vérias falando)

Pergunta - Vocé usa o do mercado?

Natalia: Eu uso molho pronto, e a polpa.

Moderadora comenta - Entendi.

Do mercado.

O extrato, e agora (varias conversando).

Janaina: Deixa eu falar s6 uma coisa aqui, uma coisa que eu estou reparando, por duas vezes
eu fiz macarrdo na minha casa, e quando eu estava mexendo, eu achei larva, bichinho verde,
tipo, na massa; entdo, ai é que estad, 0 macarrdo ja estava pronto, ja estava tudo pronto,
prontinho pra comer, e por duas vezes eu achei, entdo eu falei pro meu marido, agora eu vou
prestar atencdo, ai toda vez que eu vou colocar o macarrdo na agua, eu olho, ponho de
pouquinho em pouquinho, pra ver se ndo é na massa do macarrdo ou no molho, e quando eu

compro molho pronto, eu procuro mexer 0 molho assim pra ver se ndo tem nada.

Moderadora - Pergunta - Ah.
Que ai eu ndo sei se é do molho.

Moderadora - Pergunta - E na massa, a massa também vocé compra do supermercado?
Janaina: Compro.
Eliane: A comida é mais dificil, igual produto genérico.

Com certeza.
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Igual na qualidade, igual assim, ndo sei se vocés tem costume de comprar, a pizza pronta, a
pizza pronta do Carrefour € horrivel, comparada com a Perdigdo e a Sadia, € muito melhor, é
mais dificil vocé na parte de alimento, vocé escolher da marca do mercado, vocé tem que

conhecer bem mesmo, porque é paladar, né.

Moderadora comenta - Ah!
Janaina: Arroz, feijdo, molho de tomate.
Eliane: E mais dificil, papel higiénico ja esta tudo igual, a marca do mercado com as outras
marcas conhecidas, eles ndo deixam a desejar, agora ja comida tém algumas coisas que eles
nao..
Mas eu testo, eu compro um menor.
E, eu compro também.
Natalia: Massa de tomate assim, a minha...

Com certeza, eu preferia, minha preferéncia é Elefante, mas eu chego a comprar trés marcas.

Moderadora - Pergunta - Por qué?
Lidiane: A Elefante de novo quando eu faco macarrdo que rende mais, se eu for fazer uma
lasanha, eu sé uso aquela mais fraca com molho tipo assim bem mais ralo, eu ja compro da
marca do proprio mercado, ou a marca que estiver mais barata, e a outra assim geralmente
molho pronto, é rapidinho |4, vocé jogou, la esta pronto, geralmente eu compro, as vezes, trés
marcas diferentes.
Natalia: Eu ndo sou assim, se eu compro de uma marca, todos 0s que eu vou levar vai ter que
ser daquela marca, eu ndo gosto de bagunca no armario, eu sou muito, porque quando eu olho
assim, tem que estar bonitinho, se ficar um de cada marca, fica feio, entéo (risos).
Lidiane: Tem coisas que gente vai fazer...
Solange: E mais pratico ...
Lidiane: E mais pratico, vocé vai colocar s6 um pouquinho de molho, vocé pde uma colher de
Elefante, e se vocé deixa mais de quinze dias la, ele cria um bolorzinho, mesmo quando € na
geladeira.
Natalia: Mas se vocé tirar da lata e colocar na tuperware ele ndo cria.
Tem a latinha pequena, né.

E, eu compro a latinha pequena.
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L& em casa, como eu uso muito, todo mundo come muito em casa, entdo tudo que eu faco é
muito, entdo a lata sempre quando eu abro é tudo que vai, né, entdo o macarrdo, eu ndo sei,
por exemplo, vocé falou da lata, eu nem sei se eu conseguiria enxergar, porgue € muito pouco.

Janaina: Ah eu sou muito perfeccionista, eu olho tudo, eu descubro sujeira onde nao tem.

Moderadora - Pergunta - Gente, tem alguma fraqueza, por exemplo, numa marca de
supermercado, assim, tem uma marca que tem uma coisa muito legal, né, uma vantagem, tem
alguma coisa que ndo é legal?

Divaneide: Tem, eu ja comprei.

Pergunta - O que?
Divaneide: Por exemplo, a farinha lactea, a farinha Almeida é melhor que a marca do....
Natalia: A farinha lactea...
Solange:Ah! mas isso a gente come ndo s6 na marca do mercado, vocé pode comprar um...
Cafe Pildo, um é melhor do que o outro, e também outro do supermercado pode ser melhor ou

pior.

Moderadora - Pergunta - Mas quando eu penso assim em uma marca, e ai eu olho a
marca do supermercado, seja o supermercado que for, o Extra, tem uma coisa ruim quando eu
falo da marca do supermercado?

Solange: Eu acho que é s6 0 nome, porque tem propaganda, porque todo mundo conhece,
supermercado € menos conhecido, e é barato, por um lado é bom por outro lado tem aquela
coisa, 0 mais caro sempre é o melhor, vocé tem que testar.

Paula: Quando eu compro algum produto, eu foco os produtos de limpeza, porque ja usei,
gostei e continuo, mas eu nunca peguei nenhum do super, eu nunca peguei nenhum produto,
molho de tomate ou a toalha de papel.

Solange: Até o arroz que eu ndo trocava, ou o Camil ou o Tio Jodo, eu ndo trocava, peguei um
de um quilo para experimentar e gostei.

Eliane: Eu acho que ja fica em davida assim pelo preco, a pessoa ja fica desconfiada, porque €
mais barato, vocé fala assim por qué que esse aqui € mais barato que o outro.

Ana Paula: Vocé fica com aquela desconfianca.

Tem que experimentar.

Mas ndo tem uma diferenca téo grande.
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Janaina: O chocolate em pd, para colocar no leite, tem gente que s6 toma Nescau, Toddy, eu
mesmo sO tomo aquele chocolate da barra, ¢ R$ 1,75, e é tdo bom quanto o Nescau ou 0
Toddy.

Natalia: E o que eu mais consumo na minha vida é Nescau, eu tenho trés criangas, os trés
tomam sO achocolatado, € uma guerra porque precisa ter, entdio o Nescau ele ndo tem
comparagao sabe por que, o da Barra é muito bom porque eu ja comprei em uma época que eu
tava muito dura, eu s6 comprava o da Barra, ai 0 qué que aconteceu, a gente tem que colocar
mais quantidade para deixar o leite mais escuro, e 0 Nescau com duas colheres de cha de
sobremesa voceé ja deixa, entdo depende da marca, isso acontece no agucar, o da Barra que eu
saiba, ndo € uma marca.

Natalia: O Toddy para mim ndo vale nada.

Solange: Mas ai vocé td comparando, independente da marca, independente da marca, a
marca ndo é do mercado.

Se tem muito jaba.

Eu posso te indicar, mas vocé pode ndo gostar.

Paula: Exatamente.

Moderadora - Pergunta - Agora, tipo a Lidia queria falar alguma coisa, o que que vocé
ia falar?
Divaneide: Tipo, biscoito recheado, eu n&o acho diferenca da marca do mercado para uma
outra.

Nao acho nao.

Moderadora - Pergunta - Biscoito recheado?

Natalia: Biscoito recheado é uma coisa muito dificil também.

Ana Paula: Eu acredito, eu acredito, eu ja fiz, eu compro muito a marca do Compre Bem, me
adaptei bem, e eu também percebi como eu td sempre no mercado, é como a Paula disse, a
gente acaba recomendando para as outras pessoas, e as pessoas acabam se trombando e
mulherada € assim mesmo. E eu percebi uma coisa: as marcas que a gente ta, assim, que ta na
midia, ndo é s6 a midia, mas sim a cor forte que chama a atencdo, coisa que a marca do
mercado sempre tem aquela coisa, embalagem assim, a gente fica com medo de comprar pela

primeira vez pela embalagem, todas elas deixam a desejar, todas.

Pergunta - Se vocé tivesse que me falar um ponto fraco da marca do mercado
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A embalagem (vérias falando).
A embalagem.
A embalagem.

Que é, né.

Moderadora - Pergunta - Todo mundo pensa assim?

Ana Paula: Eu fiquei com medo as primeiras vezes, e foi exatamente pela aparéncia.

Moderadora - Pergunta - Aparéncia, por que?
Ana Paula: Quando eu usei, eu falei, vou fazer o teste, e eu me adaptei, entendeu, e como ja
foi dito, eu ndo achei diferenca e olha que eu compro as coisas basicas, eu compro arroz, eu
compro feijao, eu compro 06leo, azeite, 0 basico do més, e eu ndo achei diferenca da marca que
eu utilizava, entendeu, o valor era quase o dobro, como eu ja pude falar, mas o que a primeira
vez 0 impacto que eu vi foi a embalagem, deixou muito a desejar.
Paula: E aquela historia, vocé come com os olhos.
Ana Paula: Com certeza ainda mais comida, é claro que vocé vai comprar, vocé olha o mais
bonito, infelizmente nds somos assim, todos somos assim.
Divaneide: Ainda mais mulher, que vai mais no supermercado.
Natalia: Quem é da Bahia e tem dinheiro, eles ndo ligam para a marca, ndo ligam para nada,
vocé vé um baiano fazendo um supermercado vocé ndo acredita, a gente que é do sudeste,
vocé fala como é que pode, a Bahia é tudo igual, a familia que é diferente, ai compra aquela
bolacha Mabel Cream Craker, ai vai querer comparar com a Tostines, ndo da, para mim é tudo
igual, e ndo ¢é igual, entdo tudo é uma questdo de valores, € uma coisa assim, a pessoa, 0
nordestino em si, que vocé é nordestina, vocés ndo sdo, eu adoro a Bahia, eu me apaixonei
pela Bahia, adorei porque é muito de inspirar dinheiro, entéo tive que voltar, né, mas assim a
qualidade das coisas, a gente do sul, sudeste da muito valor a certas marcas, € no nordeste ndo
dao valor a isso, vocé entendeu,se vocé colocar qualquer produto para eles, sempre vao pelo
mais barato, meu marido ia fazer compra; meu ex marido era baiano, ele ia fazer compra eu
falava para ele nunca mais ir no supermercado comprar.
Divaneide: Até por que no nordeste ndo tem mesmo esses supermercados.
Natalia: Onde eu morava, especificamente, ndo tinha, mas tem supermercados grandes, bem
grandes, € muito diferente, a cultura é muito diferente, entdo assim eu vou, meu marido fala
mais barato, esse aqui t& mais barato, eu ndo t6 falando de mais barato, eles ndo dao tanta

importancia nédo é pelo valor do dinheiro, é pelo valor mesmo da importancia que para eles é
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diferente, igual mortadela, meu marido adora mortadela baratinha, essas mortadelas assim
gue custam um real, um real e pouco, a gente que é do sul a gente ndo se adapta ja com o

gosto, com o paladar, ndo é pelo dinheiro.

Moderadora - Pergunta - Ela ia falar uma coisa, o qué que vocé ia falar?
Lidiane: Ah, tipo assim, eu ia te falar assim, a gente se preocupa pela qualidade também, a

gente ndo vai comer soO pelo preco, tem a qualidade do produto.

Moderadora - Pergunta - Entdo se eu tivesse que falar 14, vocés falaram, alguns
produtos eu olho pela marca depois eu olho o preco, outros eu olho o preco depois eu olho
mais 0 qué?

Lidiane: Ah! igual ela falou.
Tem aquela coisa que vocé olha assim, 14 do fundo vocé vé aquele negdcio I4 na frente,

aquele pacote, bonita, cheia de cores, vai te chamar a atencéo.

Moderadora - Pergunta - Eu compro porque me chama atencdo ou eu compro?
Natélia: Eu compro para experimentar, eu compro para experimentar.
Paula: Vai te chamar muita atencéo.
Solange: Eu acho que a pessoa que tem dinheiro, que néo ta preocupada com dinheiro, quando
vai no mercado, o produto que tem a marca do mercado ndo vai chamar a atengéo dela.
Vai chamar pela oferta no bolso, ai vocé vai olhar para testar as outras coisas.
Natalia: E verdade.
Solange: Ta escondinho |4, e se vocé ndo ta preocupada com a questdo de dinheiro, ndo vai
nem prestar atencéo.

Divaneide: Eu tenho amigas que é bem de vida assim, vai muito por oferta também.

Moderadora - Pergunta - Mas vocés assim, eu quero entender vocés, vocés olham
preco, quando vocés estdo 14 no supermercado quando vocés vdo escolher, vou escolher
comprar papel higiénico, o qué que eu olho primeiro?

Solange: Primeiro, o preco.

Eliane: Que a gente falou mais.
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Moderadora - Pergunta - Entdo quando a gente fala aqui, que esses aqui a marca € mais

importante, que marca que ta aqui,

Sabdo é Omo.
Ou Brilhante.

Pergunta - Omo ou Brilhante?
Eu uso Ace.
N&o, eu s6 uso Omo.
Eu uso Omo.

(varias falando).

Pergunta - Que mais, ai quando eu falo de arroz?

Camil.

Camil, Tio Jodo.

Prato Fino é melhor.

Prato Fino é melhor, mas para a gente assim.
Mas para a gente assim é muito caro.

Muito caro.

(Vérias falando).

Pergunta - Feijéo?
Maximo.
E o melhor.
O Camil eu acho que poderia ser bem melhor.
O Namorado também eu compro.

Eu compro o Namorado.

Nossa ! que € carississimo, um dos melhores feijdes.

Detergente é Ypé.

Detergente € comigo mesmo.

Esse Ypé é com I?

E.

Eu acho que o Ypé é muito mais concentrado.
O Limpol é bom também.

Eu adoro o Limpol.

marcas?
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Eu t6 utilizando mais, bem mais, eu prefiro mais concentrado.

Eu também.

Bombril também.

Bombril o do mercado eu uso.

Bombril eu sé uso o do mercado, eu ndo uso Bombril, eu s6 uso o do mercado.

(varias falando)

Moderadora - Pergunta - Se eu fosse 1a no mercado, que vocés ja estdo acostumadas,
eu ja compro uma marca do supermercado |4, ai eu vou l& por exemplo, compro arroz, vou
comprar l& o arroz no supermercado, ndo tem, o qué que voceé faz?

Eliane: Eu compro outro.

Eu troco de marca.

Eu compro outro.

Eu ndo compro.

De costume a gente procura outro mercado.
(vérias falando)

Natélia:Eu ndo quero marca Barbante, se tiver s6 a marca Barbante eu ndo compro.

Moderadora - Pergunta - O qué que é marca Barbante, me explica.
Natalia: Marca que ninguém conhece, marca Barbante.
E impossivel vocé chegar no mercado.

No hipermercado.

Moderadora - Pergunta - Eu queria entender direito, se eu for 14 no mercado, ndo tem a
marca do mercado que eu t6 comprando I4, ndo tem, t& em falta, ndo t& 14 na gbndola, o qué
que eu fago, eu compro outra marca?

Solange: Eu compro outro.

Lidiane: Eu compro outra marca, mas que eu conhega.

Com a marca que eu conhega.

Tipo assim, eu uso Camil, se ndo tiver Camil, eu uso Tio Jodo, se ndo tiver nenhum dos dois,

ai fica dificil.

Pergunta - Mas se eu for la comprar um produto, por exemplo, o papel higiénico que

vocé falou que vocé compra la do Carrefour, no Barateiro, vocé vai la e compra aquela marca,
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VOCé chega la ndo tem, 0 qué que VOCé faz?
Natalia: Eu compro outro.

Lidiane: Eu levo do outro.

Eliane: Geralmente eu pego, eu peguei o jornalzinho do Metrd, a reportagem assim eu me
interessei, porque a minha filha compra assim muita bolacha recheada, e tem as melhores
marcas, e tem assim, que estdo dizendo que tem muita gordura, muita, e tem um pouco assim
as melhores e as piores, entre as melhores tem uma que é de marca de mercado, ai eu falei, ja
ta aqui, € a bolacha Carrefour, tu ja vendo uma pesquisa que ja foi feita de qualidade para a
salde, eu pego e ja vou evitar, mas assim fica assim ja é de mercado, sera que todos de
mercados ja vem assim...

Divaneide: que o veneno que tem gordura é bolacha recheada e Danone.

Moderadora - Pergunta - Independente de marca?
Independente de marca.
Janaina: O meu médico meu marido mesmo proibiu ele de comer, no mercado se for comprar
biscoito, ele ndo compra se ndo for Trakinas, para ele é sagrado Trakinas.
Vanedi: A Passatempo é muito bom também.
Janaina: Os meus filhos eu acostumei a comer qualquer tipo de biscoito, qualquer tipo de

bolacha, eu ndo compro marca.

Moderadora - Pergunta - Entdo gente, eu entendi assim, vocés vao la comprar, ai ndo
tem a marca do mercado vocés vdo comprar outra marca, tem isso assim, vocés acabam
trocando a marca de tempos em tempos, ou S0 troca.

Paula: Tem que levar alguma coisa para repor, agora se vocé, se vocé usa o sabdo em pé nao
vocé ndo vai trocar o sabdo em pd, a maioria das pessoas, eu por exemplo ndo me dou a

oportunidade de testar um outro, eu dei para a minha mée, 0 meu marido ndo quis.

Moderadora - Pergunta - Deixa uma de cada vez falar, para que a gente possa ouvir
todo mundo, vamos I4.
Divaneide: Eu uso muito o Ace, chega ele do meio para o fim o cheiro dele me enjoa, entdo
eu tenho que trocar por outro.
\/océ so usa.
Janaina: Duas coisas que eu ndo troco de jeito nenhum, € a margarina, ndo entra outra que nao

seja a Qualy, e o detergente, agora o resto eu troco numa boa.
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Pergunta - Entdo eu posso estar comprando uma marca la no mercado, ai um dia eu td
la ndo tem a marca no mercado eu compro outra, mas ai quando eu compro outra, quando eu
I& procurar a marca do mercado, e ai ndo tem eu vou comprar outra, eu vou buscar que marca,
€ uma marca que eu vou.

Solange: Uma marca que vocé ja usava.

Vocé usava antes de testar aquela do mercado.

Eliane: E vocé ja recomendou.

Uma que a gente ja conhece de alguma forma, ou que j& usou ou que ja recomendou.

Vanedi: Eu compraria o0 seguinte, 0 pre¢co também é a questdo 0 mais proximo que a gente ja
estd acostumada a comprar, eu levo, eu ndo ia para uma marca vamos supor Camil, que todo
mundo fala, se tivesse outra marca, e eu vir que ele ta inteirinho, branquinho, e tivesse quase 0
mesmo valor que a marca do mercado, eu levo aquele, eu ndo tenho problema nenhum com

iSsO.

Moderadora - Pergunta - Entdo quando eu vou |4 e compro uma marca do marcado,
que sensacao que eu tenho?
Eliane: De novo, de experimentar.

Vanedi: De conhecer.

Moderadora - Pergunta - Que mais?
Vanedi: E se ele estiver em conta, levar dois.

E(vérias).

Moderadora - Pergunta - Isso da uma sensacgdo de qué?
Janaina: Economia.
De economia (varias).
De sair ganhando(vérias).
Solange: E aquilo que a gente tava comentando, coisas que é paladar, que é alimento, a gente
tem mais restricdo na hora de comprar uma do mercado, mas esse més eu fui comprar produto
caro, champignon e palmito, muito caro, comprei da marca do mercado, eu fiquei olhando um

tempo, mas era metade do preco, muito mais caro.

95



Moderadora - Pergunta - E isso que eu ia perguntar, dos produtos que VOCEs
compraram no mercado, Vocés gostaram?
Paula: Eu nunca me arrependi.
Ana Paula: Também néo.
Lidiane: E eu sempre compro.
S6 teve um que eu comprei que eu nao gostei, foi o sucrilho.
Divaneide: Entdo, a Unica coisa que eu achei diferente foi a farinha Lactea, a farinha mesmo
que eu comprei, agora o resto.

Solange: Ninguém troca.

Moderadora - Pergunta - Gente, ta faltando alguma coisa?
N&o, ndo.
Vanedi: E assim eu acho que o mercado tem que jogar mais produtos, sabe, para a gente ter a
oportunidade.
Paula: No6s estamos numa economia onde o salario minimo por mais que aumente ele nao
acompanha, ele ndo é um valor real, entdo vocé procura prego sim, até quem tem dinheiro t4
procurando preco, porque as coisas estdo muito caras, porque se VOCé economiza aqui no
mercado, vocé pode investir numa outra coisinha aqui também, nao precisa nem se fora, vocé
tem filho aqui, vocé pode investir num curso de inglés, num curso de informatica.
Lidiane: Tem coisas no mercado, tipo assim, se o 6leo, o Lisa, ta trés reais, como eu fago
compra no CompreBem, t& 2,99, ai 0 que eu compro, eu ja compro o Lisa, porque a diferenca
€ minima, a gente acaba comprando a marca.

Se vocé leva, por exemplo, 6 ja sobra 60 centavos, 60 ja compra outra coisa.

Moderadora - Pergunta - Todo mundo olha isso?
Natalia: Entdo, se a diferenca de prego for minima.
Eliane: Se for comprar em grande quantidade, ai d& uma grande diferenca.

Vocé vai comprar uma caixa de leite e a diferenca é, vai, 50 centavos, é gritante.

Moderadora - Pergunta - Vocé acha a diferenca muito alta?
Vanedi: Tem uma diferenca.
Se tem uma diferenca de 50 centavos, com certeza.
A diferenca de 10, 20 centavos ja da uma diferenca no nosso bolso.

A marca do mercado é melhor por causa disso.
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A marca do mercado, mas geralmente a preco é praticamente igual.

Eliane: Na questdo do 6leo, a questdo do 6leo é bem parecida mesmo, muito parecida, eu fui
fazer compras no Comprebem, o 6leo Lisa 1a eu acho que estava trés reais, 0 do Comprebem
tava 2,99, eu levo Lisa.

Natalia: No caso do 6leo ndo tem muita diferenca de uma marca para outra.
Moderadoar — Pergunta - VVocés compraram a marca que VOCES usavam antes, € a
marca do supermercado?

O supermercado.

Moderadora - Pergunta - Ai dependendo da diferenca de preco, vocés escolhem?
Lidiane: Tipo dez, vinte centavos, no agucar tem diferenga, muita diferenca, porque tem
marca que custa 60 centavos, o da Unido ja custa R$ 1,10, R$1,30, a diferenca é muito
grande, por mais que vocg, ah, a qualidade é a mesma, na outra marca, Vocé precisa colocar o
dobra da quantidade para ficar doce, no local que se usa muito agUcar, realmente tem que
comprar um agucar bom, mas para mim que sou do lar assim, eu ndo uso muito agucar, para
mim ndo faz tanta diferenca.

Paula: E o que vocé falou, vocé se adaptou bem, tem o processo de adaptacdo também, em
relacdo a valores, em relacdo a situacdo que vocé estd, eu acho que essa adaptacao tem que ser

bem analisada.

Vanedi: Eu quero falar sobre embalagem.

A groselha, gente, a groselha custa R$ 6,70, entdo eu pego a garrafinha assim original que ela
é linda, assim é de vidro, da marca, que eu ndo sei qual é.

E Milani.

Milani, a do Extra, é opaca, € de plastico, vocé fica olhando...

Moderadora - Pergunta - Que sensacdo que d& quando eu olho a embalagem?
Desconforto (varias).
Janaina: Eu acho que nao tem qualidade.
Lidiane: De qualidade inferior.
Vanedi: Eu ndo levo a embalagem da marca Extra, porque a embalagem ndo me atrai, ndo
atrai meus filhos.

Natalia: Vocé ja acha que a embalagem € bem ruinzinha, por isso que é mais barato.
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Solange: Exatamente.

Natalia: Porque a embalagem que a gente ta acostumada é mais bonita, mas também dobra o
preco, vocé compra um saquinho no supermercado, a embalagem parece que € qualidade
inferior.

Ana Paula: Podia ser melhorada.

Ou eles mexem também nas cores, né?

Vanedi: Eu queria concluir da embalagem assim da Milani, ja pensou se tivesse assim um
arco-iris colorido, eu levo os meus filhos para o mercado, entdo a primeira coisa, eu acho que
eles iam ver aquele, com cores, olha mamae, esse é diferente, eu vou levar, porque eu levo,

entao assim.

Moderadora - Pergunta - Seus filhos te ajudam a escolher?
Vanedi: Ahn!
Janaina: Sabia que eu compro assim uma marca chamada Carolina no Carrefour e olha que eu
achei sim, muito gostosa.

Eu nunca troquei a marca Carrefour.

Moderadora - Pergunta - Deixa eu entender uma coisa, eu perguntei no comeco para
vocés quem escolhia, vocés falaram eu escolho, ai agora eu t6 comecando.
Solange: A gente que decide no final, mas assim, aceita opinido, mas o meu marido vai junto,
ele comenta comigo, ah, ndo sei 0 que, mas eu ja usei e gostei, mas eu que decido, eles

ajudam a escolher a marca da compra, mas a deciséo final € sempre minha.

Moderadora - Pergunta - Quem participa mais da decisao?
Ana Paula: Quem participa mais é a gente, mas vocé vai com a sua filhinha no mercado, ela
vai pegando tudo o que tem na prateleira, eu quero isso, ai fica sempre aquela coisa, ndo bebé,
€ a mesma coisa, mas la a gente pde num potinho bonitinho, tem que ficar retrucando sempre.
Janaina: E por isso que eu ja ndo levo, eu ndo vou no supermercado com ela.
Natalia: Mas quando a gente leva, a gente gasta mais.
Gasta mais.
Eles pedem tudo.
Eles pedem.
Eles saem pegando.

Eles ndo escolhem, porque eu sou muito dura assim nessas coisas.
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Eu também sou.

Eles ndo pdem no carrinho que eles ndo estdo doidos, mas assim, eles vem pedir, mae, leva
esse aqui, compra esse aqui, compra aquele 13, eles vem assim, o que é chocolate eles ja
pegam, 0 que € Danone eles ja pegam, mée, pode, pode, ai eu ja deixo um escolher uma coisa
que eles queiram, s6 que eles me pedem para comprar sucrilho, eu tinha que ganhar muito
bem, tinha que ter muito dinheiro.\Vocé acha que eu posso sustentar os meus filhos com
sucrilhos?

Eliane:

A minha filha.

Moderadora - Pergunta - Perai, gente, deixa eu ouvir.
Eliane: A minha filha, quando ela vé aquilo que chama muita atencdo, porque ela acha que se
passa na televisdo é 6timo, né, entdo ela ndo compra, mas ela me pede, posso levar, o que
compra minha filha é a televisdo que ela viu, e ela quer ir no supermercado para experimentar,
ela tem modos, mas ela ndo fala, € melhor vocé comprar a marca do mercado que € mais
barato, que enche os olhos dela que ela viu na televisdo, ou uma coleguinha, que ver assim
que ela gosta de um conjunto de high school music, tem um chaveirinho, ai ele viu e ja me

pede, é mais ou menos desse jeito.

Moderadora - Pergunta - Ent&o eles ajudam a escolher as marcas?
Eliane: Influenciam, né.

Paula: Meu marido sempre vai pelo preco, sempre.

Moderadora - Pergunta - Vou la perguntar alguma coisa e ja volto, vocés querem

alguma coisa, gente?

( Moderadora sai da sala para conversar com o observador).
(Conversas na sala continuam sendo gravadas)
N&o.
Néo.
O meu ja tem influéncia da escola.
N&o € o mais barato.

O meu marido ele ndo sabe dizer ndo.
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Moderadora - Pergunta - A gente vai brincar um pouquinho, a gente vai transformar
uma marca, uma marca que eu gosto, independente da categoria de produto, entdo se eu
pensar uma marca que eu gosto, uma marca que eu usava antes, e uma marca do
supermercado, entdo se eu tiver, chegou aqui a marca que eu gosto, a marca que eu usava
antes, e eu ja vou transformar essa marca em uma pessoa, Como é que é essa pessoa?

Natalia: Ah, é o Gianechinni, o sabdo em p6 Omo.

Moderadora - Pergunta - E o Gianechinni?
Natalia: E o Gianechinni, perfeito, tudo de bom.

Janaina: Olha, eu li no jornal que ele é gay.

Moderadora - Pergunta - Perai, deixa eu continuar.

Vanedi: William Bonner, € um produto.

Moderadora - Pergunta - Né&o, independente, é o William Bonner.
Vanedi: William Bonner, a seriedade que ele passa, ao ler o noticiério, ele entrar na minha
casa todo dia, ele faz parte da minha vida, € sério, é sério, entendeu?, e sempre do lado dele
tem o0 que, a esposa, que eles dois querem passar a noticia para a minha familia que t6 la do
outro lado, entendeu, ndo é que nem aqueles, ih, ndo sei que la que matou que morreu, fica
assim no microfone, eles ndo, eles sentam la e passam seguranca, eles Iéem a noticia com
calma, para que eu que td em casa possa entender, e eu ja sei que oito horas ele vai estar 14,

ele € meu amante, ta gente?

Moderadora - Pergunta - Ai vocé falou que é o Gianechinni também porque, porque é
tudo de bom?
Natalia: Tudo de bom.
Janaina: Eu acho que é o Edson Celulari, que eu acho assim um cara perfeito.

Perfeito.

Moderadora - Pergunta - T4, mais alguma coisa?

Ana Paula: Elas falaram os melhores.

Moderadora - Pergunta - Como € que essa pessoa, independente do personagem que a

gente mencionou aqui, COmMo € que essa pessoa esta vestida?
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Solange: Da melhor forma.

Eliane: Atual, moderno.

Lidiane:Elegante.

Ana Paula: Muito limpo, é.

Janaina:N&o ta amassado.

Vanedi: Uma pessoa, um Edson Celulari de produto, € uma pessoa que entra na sua casa todo

dia, mas vocé abre as revistas e ele ndo ta todo dia nas revistas.

Moderadora - Pergunta - Por que ndo ta todo dia nas revistas?
Vanedi: Ele também néo é assim tdo popular.
Ele é uma pessoa que quando entra comigo na minha casa, de vez em quando na revista, entdo
é para falar coisa séria, entendeu, ndo é aquela pessoa que fica la rindo, que ta fazendo de tudo
para aparecer e ficar uma coisa falsa.
Paula: Néo ¢ extravagante.
N4o precisa ser extravagante.
Vocé chama atencéo.

Aparece na hora certa que vocé precisa.

Moderadora - Pergunta - E se eu, agora a gente esqueceu a marca, entrou aqui a marca
do supermercado, quem € essa pessoa?

Eliane: Um programa novo, uma coisa nova, eu vejo assim.

Moderadora - Pergunta - E uma pessoa jovem?
E (vérias).

E (vérias).

Moderadora - Pergunta - Quantos anos tem?
Natalia: 30.

Moderadora - Pergunta - 30, é homem ou mulher?
E meio.
Mulher.

Mulher (varias).
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Se 0 homem é sexo oposto entdo a gente vai logo em cima, entdo se coloca uma outra mulher

a gente analisa, né?

Moderadora - Pergunta - E uma mulher, por que eu analiso?
Natalia: E, o homem ndo, o homem a gente decifra ja pela capa, né, a gente vé primeiro a

vista do homem, né?

Moderadora - Pergunta - Que mais, gente, como € que ele é, como é que ela é, como é
que ela esta vestida?

Solange: Mais simples.

Moderadora - Pergunta - Mais simples.
Solange: Uma coisa mais campesina.

Seria tipo a Claudia Gimenez?

Moderadora - Pergunta - Como é que é essa pessoa, ela é gordinha, ajeitadinha?
Extrovertida(varias).

Moderadora - Pergunta - Extrovertida?

Natalia: Extrovertida e da paz, uma pessoa que a gente olha e da paz.

Moderadora - Pergunta - Vocé falou que é mais simples, mais simples em que sentido?
Solange: Mais simples na forma de se vestir.
Né&o é espalhafatosa.
Ana Paula: Mais povo, né, povao, que a gente ta acostumado.

Moderadora - Pergunta - Mais proximo?
Eliane:Se iguala ao nosso ritmo.

Isso ao acho essencial.

Moderadora - Pergunta - Mais proximo da gente?
Vanedi: Isso.
Sem duvida, eu té desligada., quando eu olho um supermercado, eu vejo como uma mae de

familia, entdo € uma seguranca quando eu vou la, eu posso comprar desde a racdo do
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cachorro, ou uma geladeira, um fogao, entdo eu vejo o supermercado como uma dona de casa,

entdo assim, independente de ser uma pessoa mais simples, ela também me passa seguranca.

Moderadora - Pergunta - E uma dona de casa.
Vanedi: E uma dona de casa, me fornece de um tudo. Eu posso ir no mercado amanha que eu

deixo a minha casa mobiliada e abastecida.

Moderadora - Pergunta - Legal, se eu tivesse agora as duas pessoas que estdo aqui, se
eu tivesse que falar uma coisa boa de cada uma delas, se eu pegar uma marca bonitona que
VOCés construiram, tivesse que falar em uma palavra alguma coisa muito positiva para essa
pessoa, o que que eu falaria?

Solange: Eu falaria elegancia.

Moderadora - Pergunta - Elegéancia?

Eliane: Ah ! se fosse conhecida, que continuasse assim.

Moderadora - Pergunta - Que ndo mudasse?
Divaneide: Nao mudasse.

Lidiane: Satisfeita.

Moderadora - Pergunta - Satisfeita, satisfagdo, que mais?

Janaina: Seguranca.
Moderadora - Pergunta - Seguranga. Se eu tivesse que falar uma coisa ruim para essa

pessoa, uma coisa que ela precisa melhorar, no que que essa pessoa precisa melhorar?

Natalia: No aspecto.

Moderadora - Pergunta - No aspecto em que sentido?
Lidiane: No aspecto que seria ndo ta bom nisso.

Moderadora - Pergunta - Eu t6 falando da marca boa.

Ana Paula: Eu ndo tenho o que falar.

Moderadora - Pergunta - N&o tem nada para mudar?
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Eliane: Tem s0 o preco.
Natalia: Ela td muito caro.

Eliane: Ela ta assim elegante demais.

Moderadora - Pergunta - Agora vamos trazer isso para outra marca, marca de
supermercado, o que que ela tem de muito legal?
O preco (varias).

O preco também.

Moderadora - Pergunta - Que mais?

Paula: O preco geralmente vem acompanhado de uma qualidade.

Moderadora - Pergunta - Qualidade, o que que ela tem de legal assim, aquela pessoa?
Solange: E, porque assim, tem algumas marcas que sio mais baratas, mas que a gente nunca
ouviu falar, a do mercado passa uma seguranca que ele ndo vai manchar a sua imagem
colocando sua imagem num produto de ma qualidade, entdo vocé apesar de ser barato vocé

tem uma seguranca.

Moderadora: Pergunta - E ai se eu tivesse que falar uma coisa positiva para essa
pessoa?
Solange: Preco com seguranca.
Ana Paula: Com certeza.

Janaina: Aparecer mais.

Moderadora - Pergunta - A coisa assim que ela precisa melhorar, e que ela precisa
aparecer € que ela precisa aparecer mais?
Paula: Se vestir melhor.

Janaina: Ter um pouco mais de classe.

Moderadora - Pergunta - Ter um pouco mais de classe?
Eliane: E aparecer mais nas propagandas também.
Solange: Que nem as outras marcas.
E diferente.

E diferente, que ndo existe.
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E melhor voceé escolher pela televiso.
Eliane: Na televisdo ndo mostra.
Janaina: N&o existe propaganda.

E no jornal é muito dificil também.
No jornal também ¢ dificil.

A marca mesmo.

Moderadora - Pergunta - Ai s6 para e gente finalizar, pensando nas Ultimas vezes que
vocés foram 14 no supermercado, quantas vezes vocés compraram um produto do
supermercado.

Solange: Aquele que eu ja estou acostumada a comprar todos dias e assim, sempre acrescenta,

do que eu vou experimentar.

Moderadora - Pergunta - E vocés acham que vao continuar comprando, na compra que
vocés vao fazer no supermercado?
Com certeza (vérias).
Eliane: Porque a gente conhece, né, com certeza.
Produto que a gente ja estd acostumada é dificil mudar.

Lidiane: Normalmente acrescenta, né?

Moderadora - Pergunta - Produtos que vocé ndo comprava e vocé compra mais?
Lidiane: Para estar conhecendo.
Vanedi: Eu ja estou a procura de um produto que ndo tem no mercado similar, eu ja estou
atras, que é a farinha Granoduro, ela é especial, que o mercado ainda ndo colocou, nas
gobndolas, tem uma outra que é mais cara, tem outros produtos.
Tem muitos produtos, podia aumentar.
E muita diferenca, € muito grande.
E muito grande, o mercado precisa.

Natalia: As vezes é o dobro, vocé vai comprar um macarrio grano duro é o dobro.

Moderadora - Pergunta - Gente, vocés gostaram?
Muito (vérias).
Muito (varias).

Solange: Eu adorei.
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Moderadora - Pergunta - Muito obrigada, vocés me ajudaram muito.
Que bom.

Moderadora - Tudo o que vocés falaram vai dar um material bastante bom, para a gente
poder analisar, para a gente poder entregar para a pessoa que contratou, adorei falar com
VOCés, espero que vocés tenham realmente gostado, e obrigado mais uma vez. Ja acabou.

Agora vai ter uma pessoa aqui que vai entregar para vocés uma ajuda de custo, e ai daqui a
um ano vocés podem participar de novo.
Obrigada.

7.3 Grafico da disposicéo das participantes do Grupo 2
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7.4 Transcricdo da gravacao dos Focus Group das mulheres pesquisadas
Grupo 2 : mulheres de 36 a 45 anos de idade

Focus Group 2 02/Abril/2008 11:30 horas

Moderadora — Bem € isso, eu sou a Rita. Queria agora que VOCés se apresentassem.
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Luciene, 40 anos, sou casada, 3 filhos uma netinha, meu mais velho 21 a menina 27 e 0
menino tem 7 faco bico e gosto também de fazer compra, ir ao mercado, adoro cozinhar.
Lucia, casada, tenho um filho de 8 anos, no momento ndo estou trabalhando entéo eu passeio
muito com ele, levo a escola, levo para jogar futebol, vou ao shopping, lojas de brinquedo.
Sandra, ndo tenho filhos, adoro passear, shopping para mim é uma coisa. Tenho uma amiga
que tem loja de roupas entdo eu pego roupa e vou vender e tenho tele mensagem em casa.
Maria Jose, 40 anos, dois filhos, sou sacoleira vendo de tudo, o que vocé quiser eu vendo
(risos) e estou ai, estou procurando trabalho, mas como ndo acho me viro do jeito que da e
assim vai indo. Gosto de viajar; levo minha filha a escola, é isso ai.

Rita, 41 anos, casada, tenho uma filha de 23 anos ja formada na faculdade e trabalha na
TAM. A coisa que mais gosto é dos meus cachorros, ndo saio de jeito nenhum por causa deles
e como estou desempregada eu fico com os cachorros das pessoas para elas poderem viajar,
dou banho (risos) eu gosto muito. Meus 4 cachorros sdo adotados (risos).

Marcia, 45 anos, 3 filhos e 2 netos gosto de fazer compras. Adoro fazer compras e passear
com eles é meu passa tempo e passo o dia fazendo isso.

Edilene, casada, 36 anos uma filha de 4 anos eu quero me formar para ver se consigo uma
coisa melhor, na verdade sempre trabalhei desde os 13 anos, mas s6... com amigos, agora
como vou ficar com uma filha s6 mesmo, entdo meu sonho é ser professora e vou realizar
agora e adoro fazer compras, fim de semana mesmo eu vou ao mercado fazer compra da
semana.

Nanci, 44 anos, professora de inglés particular, 3 filhos, divorciada, trabalho na area de
bilingte, dou aula e faco trabalhos fixos nessa area e quando da para fazer alguma coisa no
meu horario livre eu participo. Gosto de assistir TV, gosto de viajar, gosto mais de campo que
de praia, cuido dos filhos, trabalho, tenho uma vida dindmica, mas d& para conciliar tudo, na
maneira do possivel.

Marielsa, 42, ndo tenho filhos, quer dizer, tenho gato e cachorro (risos) sou auxiliar
administrativo, dei aula por 5 anos e parei, faco ginastica, musculacdo, gosto de viajar,

passear, quando d& né (risos).

Moderadora — vamos falar de compras. Quando a gente vai comprar produto para casa,
qguando vai comprar comida, produto de limpeza, onde a gente vai?
Super mercado (vérias falam ao mesmo tempo).

Lucia:Supermercado.
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Moderadora — e como que € iss0?
Marielsa: 3, 4 horas no mercado....
Marcia: Tudo de bom!
Rita: Entro no primeiro corredor e vou... (risos)
(todos os entrevistados falando ao mesmo tempo)

Lucia:A gente se empolga.

Moderadora - Se empolga?
Lucia: Sempre leva coisas a mais.
(todas juntas falando, inaudivel)
De repente quando vocé chega em casa,
Rita: ....marido, pra variar eu demoro um ano, entéo, ele fala (...) vamos comecar do comeco (
inaudivel)
Nanci: Na verdade, vou passando pelo mercado, vou passando vou lembrando...
Edilene: Eu ndo faco nem lista
Maria José: Eu também nao.
Nanci: Vou passando em todos porque eu sei que em todos tem alguma coisa que eu vou, as

vezes eu vou buscar uma coisa e acabo levando mais de uma dizia (....) supermercados.

Moderadora - E vocés comecaram a falar que o marido vai junto.

Lucia: O meu vai.

Moderadora - Vocés vao aos supermercados sempre acompanhadas?
Nem sempre (véarias falando juntas).
Lucia: O marido fica e ele prefere ir buscar porque....
Rita: Eu tenho porque o meu marido trabalha de noite, entdo de dia ele ta em casa entéo ele

sempre vai.

Moderadora - E quando eles vao junto, como é que é a escolha dos produtos, eles
ajudam a escolher?
Luciene: Ajuda, 0 meu ajuda.
Oh meu fala nossa vocé pegou isso ta tanto, por que vocé ndo pega aquele outro?
(todas juntas falando)
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Moderadora - Entéo eles ddo opinido?
( todas falando juntas)
Sandra: Eu to morando com a minha mae, entdo € uma guerra porque eu quero pegar um

produto e ela quer pegar outro, entéo

Moderadora - Entendi, e quando vocés vdo no supermercado vocés vao s6 com o
marido ou os filhos véo junto?

Edilene: Ah eu sempre levo junto.

Moderadora - E eles também d&o opinido?
Lucia: Sempre da.

Edilene: Sempre gasta mais.

Moderadora - Entdo quando vdo com as criancas gasta mais?
Lucia: Vai sozinha e pega pra ela.
Lucia: Eu ja ndo tenho esse problema porque o meu filho ndo pega, as vezes ele fala: vamos
levar isso? Eu falo: e quem vai comer? Ele ndo é muito de comer, eu falo vocé, entdo ele fala
entdo pega amanha, porque tudo pra ele menos comida, nada, pode escolher o melhor ai ele
ndo, hoje ndo, entdo ele vai assim na parte de brinquedos, joguinhos, essas coisas, agora a
parte de comida ele....mesmo querendo ou néo eu acabo levando e ele tem que comer.
Maria José: Quando eu vou com a minha filha ela pede sorvete, nossa Senhora, ela toma dois
litros de sorvete assim, no frio ou calor, chova ou faca sol, 0 negdcio dela é sorvete.
Edilene: a minha é consumista.
Edilene: Ela ndo é de comer, come um pingo, parece um passarinho pra comer mas (...) ndo,
quando me der fome eu como, ai, as vezes, eu levo e quem acaba comendo sou eu, eu

engordei uns 10 kg por causa dela.

Moderadora - Como € na sua casa, Nanci?
Nanci: Eu que faco as compras né, e como os horarios sdo muito diversificados, ja to na rua,
ja faco mercado, ja compro, como eles estdo na idade de adolescentes eles nem gostam de ir

no mercado comigo, eles ndo tém paciéncia, entdo eu que faco as compras sozinha.

Moderadora - E vocé?

Marielsa; Bom, eu moro sozinha, meus cachorros sdo meus filhos.
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Moderadora - E ndo opinam.
Marielsa: Ndo opinam, mas mercado que tem produtos pra cachorro, todo mercado deveria
funcionar 24 horas, eu adoro mercado de madrugada, entdo duas horas da manhd ndo tem
ninguém, eu fico 3 horas no mercado se deixar, eu compro tudo sozinha, eu faco uma lista que

ndo adianta nada, compro quase tudo que ndo ta la, mas sou eu que escolho tudo em casa.

Moderadora - E é prazeroso ir no supermercado?
Muito.

(todas rindo e falando)

Moderadora - (....) a gente no supermercado?
Liberdade.
Poder.
(todas falando ao mesmo tempo)
Sandra: (...) no mercado com fome, quero trazer o mercado.
Na padaria e t& saindo aquele cheirinho de péo....
Lucia: Meu marido fala também vamos ao mercado mas vamos almocar, jantar, depois do

almoco.

Moderadora - Tem um dia especifico que vocés vao ao supermercado?
N&o.
Rita: Eu gosto de ir de sabado, mas meu marido nao gosta.
Eu gosto de ir no dia certo mas 0 meu marido ndo gosta, eu gosto de ir dia de feira.
Edilene: Qualquer dia durante a semana.
Nanci: Final de semana, a Unica coisa ruim é que tem muita fila.
Nanci: Mas de quarta-feira é dia bom de ir ao supermercado né, porque eles fazem muita

promogao.

Moderadora - E? E como vocés ficam sabendo dessas promogdes?
Nanci: Ah eles passam na tv.
( todas falando ao mesmo tempo, impossivel)
Jornalzinho (varias falando).

110



Moderadora - E como é que vocés fazem? Recebem de mais de um supermercado o
folhetinho?

Sim (varias falando juntas).

Moderadora - E comparam, véem 0s pre¢os?

Eu comparo (varias falando juntas).

Eu comparo (vérias falando juntas).

Moderadora - Entdo assim pelo que eu entendi, vocés ficam sabendo das promocgdes
pela propaganda na tv e pelos folhetinhos que vocés recebem?
Isso (varias falando juntas).

Moderadora - E vocés vao ao mercado buscar essas promogdes?
Eu vou (varias falando ao mesmo tempo).
Com certeza (varias falando ao mesmo tempo).
Nanci: Se ndo for longe de casa de repente até vale a pena....
Luciene: Perto da minha casa tem varios mercados, mercadinho e mercados grandes também;
tem um que se chama Santa Luzia, ele pde oferta dele e é 6timo o preco dele e é s6 levar no
outro que é concorrente dele e ele vai cobrir a oferta, ele cobre a oferta entdo isso € uma

vantagem porque pra mim ir até la que é bem mais longe...

Moderadora - Entéo vocés usam o folhetinho inclusive pra cobrir a oferta. E vocés véo
ao supermercado quantas vezes por més, por semana?
Rita: Duas vezes por més.
Nanci:Tem a compra do més....
(todas falando juntas).
Nanci: (...) todos os dias né porque tem que comprar uma mistura, alguma coisa pras criancas,
bolachas.

Maria José: Eu vou até umas duas vezes, mas tem um mercadinho perto da minha casa (...)
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Moderadora - Tem essa coisa de fazer uma compra grande e depois ir ( interrompida
pelas entrevistadas, inaudivel a pergunta completa)
Sandra: Sempre esquece alguma coisa.
Acabando (....)

(...) mercadinho praticamente.

Moderadora - Legal, vocés estdo falando tudo, ndo preciso perguntar nada....(risos) e ai
gente quando a gente esta la no supermercado, escolhendo os produtos que a gente vai
comprar, como € que a gente escolhe o produto?

Maria José: E, primeiro vocé vé o preco e a qualidade.

Moderadora - A qualidade, a oferta?
Produto novo(vérias falando ao mesmo tempo).

Moderadora - Produto novo?
Marielsa: Produto novo no mercado, pelo preco e a qualidade mesmo, agora tem uns que a
gente é fiel.

Rita: E. Tem produtos que eu no troco.

Moderadora - Entdo tem a coisa assim da marca que eu escolhi e tem os produto que a
gente escolhe tipo esse produto eu compro a marca tal?
Edilene: Sabdo em pg, arroz.
Sabdo em pd(vérias falando ao mesmo tempo).
Arroz, cafe.
(todas juntas falando)

Moderadora - Entdo vamos |4, vocés falaram que a gente olha preco, mas tem algumas
categorias como a gente chama, alguns tipos de produto que entdo vocés buscam
primeiramente a marca que € mais importante e ai dentro disso entra o que, sabao em po...
café, arroz (varias falando ao mesmo tempo).

Acucar (varias falando ao mesmo tempo).

Marielsa : Xampu.

Moderadora - Que mais gente?
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Xampu.

Sandra: Xampu eu gosto de mudar, sei la.

Moderadora - Entdo, pelo que eu senti, xampu pra algumas pessoas é importante, pra
outras ndo, entdo a gente vai colocar aqui o que é forte pra todo mundo, que mais?

Feijao (varias falando ao mesmo tempo).

Moderadora - Feijdo, que mais? s6?
Nanci: Produtos de limpeza, tem certos produtos de limpeza que néo vale a pena vocé pegar o
mais barato.
(todas falando ao mesmo tempo)
Detergente(varias falando ao mesmo tempo).
Amaciante (véarias falando ao mesmo tempo).

Rita: Eu comprei aquele baratinho 14, nossa!!!!

Moderadora - E ai quando eu ndo estou falando dessas categorias, estou falando de
outras categorias, como é que eu escolho? Eu vou comprar papel higiénico, por exemplo.
Nanci: Qualidade.

Eu olho a qualidade.

Sandra: Nunca mais, eu estava fazendo as compras eu lembrei mas falei mas o dinheiro ndo
vai dar ai eu vou pegar esse aqui, 0 més inteiro falando nunca mais uso esse papel.

Marielsa: Tem que ter marca. A marca do mercado tem a mesma qualidade que os outros e ai
do préprio mercado, no Dia que eu compro mais e pra mim ¢é tdo bom quanto as outras

marcas.

Moderadora - Tem essa coisa da marca do mercado?
Tem (varias falando ao mesmo tempo).
Nanci: Eles procuram manter a qualidade.
Luciene: Vocé percebe pela embalagem, marca de mercado, vocé percebe que a qualidade é
boa.
Marielsa: Tem marcas Pao de agucar.

(todas falando a0 mesmo tempo)

Moderadora - Gente, preciso ouvir o que ela ta falando...
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Marielsa: E td0 bom quanto as outras marcas, a linha de pdo do Dia é perfeita, integral,

centeio.

Moderadora - Entdo tem uma categoria de produto que eu vou e olho a marca do
supermercado, € iss0?
Luciene: Café.
Rita: Levo um tipo de papel higiénico o Dia, e acabou e tem um que é perto de casa, eu
comprei e estou feliz...

Marielsa: Gelatina pdo leite, sabonete também.

Moderadora - Ele é mais barato?
Maria José: E bem mais barato e a qualidade é bem parecida.
Lucia: Oleo também.

Moderadora - Sempre tem 1a?

Marielsa: Porque, dependendo da marca, vocé ndo acha e tem que ir em outro mercado.

Moderadora - Entendi.
Maria José: Hoje em dia, os mercados fazem isso, 0 que é muito bom essa renovacdo deles

mesmos colocarem a marca deles.

Moderadora - E bom ?
Marcia: é, vocé tem mais opcao de precos.

Edilene: E mais barato e gera uma concorréncia de pregos.

Moderadora - Que mais ?
Marcia: A vantagem, que se vocé ndo gostar vocé tem como reclamar e tem atendem assim
com a maior atengdo querem saber o por que o que aconteceu para melhorar.
Lucia: Imagina se vocé compra OMO, vocé vai reclamar, eles vado abrir uma fichinha mais
nada e o mercado estd ali € o nome deles que esta ali na embalagem do produto, e se um

consumidor reclama do produto tem um atendimento.

Moderadora - Tem esse negécio do atendimento?

Lucia: Tem uma preocupagéo
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Maria José: E, as vezes, 0 proprio caixa pergunta vocé encontrou o produto, vocé gostou do
produto.

Rita: Eu ndo levava esses produtos para a casa.

Moderadora - Por qué ?

Rita: Porque eu gostava de ser fiel a essas marcas.

Moderadora - Que sensacdo que dava quando vOocé pensava em comprar essas marcas
de supermercados?
Luciene: Ah! ndo presta.
Ate experimentar, depois ndo quer mais levar de outras marcas.
Rita: Eu acho que a embalagem conta muito também, porque assim as mercadorias que estao
com marca Dia eu acho que ndo tem isso de chamar atencdo; por exemplo, um sabonete que
eu comprei na caixinha vocé olha e ndo vé e pra mim é bom, eu gosto disso, eu gosto de ver a

embalagem.

Moderadora - Isso da embalagem é o qué ?

Rita: Atrativa. Eu gosto de ver a embalagem

Moderadora - Atrativa, todos os produtos € atrativa?
Nanci: Eles pdem o preco accessivel e justamente para o cliente pensar né porque eu tinha
antigamente um pouco de restricdo mais pela situacdo econémica que a gente vive de altos e
baixos a gente esta procurando marcas mais baratas e tem produtos que tem sé nome. Entéo,
eu comecei a experimentar essas marcas de supermercados pelo preco pela embalagem de
feijdo arroz que sao transparentes e vocé percebe a qualidade.
Nanci: E, hoje em dia, tem muitas marcas por causa do preco e vocé que esta la e sé tem

sujeira e ndo vale a pena vocé comprar um feijdo desse.

Moderadora - E vocé falou que tem um monte de feijoes desses que tém muita sujeira.
Esses de marca de supermercado, como que é ?
Nanci:Eu comprei e achei bom.
Edilene: A qualidade deles é parecida com essas de marcas.
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Maria Jose: Eu ja comprei feijdo de uma marca super boa e levei a outra que estava mais
barata para experimentar e estava limpinho e tudo mais. A hora que vocé abre, vocé ndo sabe,
e, na hora de cozinhar vocé viu que a qualidade é ate melhor. As vezes, sabe, é aquela coisa e,
qguando vocé vai ver, valeu a pena e olha o quanto eu economizei e quanto eu deixei de

economizar antes.

Moderadora - Entdo quando a gente compra um produto desses e a gente usa, que
sensacgdo que da?
Lucia: Vocé poder economizar e ai vocé aproveita e ja vai falando com essas pessoas porque
tem gente que ndo compra eu comprei e gostei.
Maria José: E ai com o tempo vocé reencontra nossa que bom, e vocé encontra a pessoa e ela
diz: nossa vocé usa desse!!!

Moderadora - Tem essa coisa entdo de comprar uma marca e ficar?
Sandra: Nossa eu ndo uso essa marca!!
Eu comprei uma marca de supermercado e encontrei uma tia minha e ela ha mais eu gosto
daquela marca, mas eu acho que vocé esta pagando a marca do produto, eu, como
consumidor, eu estou preocupado se o produto é bom.
Lucia: Meu irmédo, as vezes, ele vai em casa e vé nossa, vocé esta usando essas marcas? E
presta ?
Lucia: Presta, do Dia mesmo, por que ele sempre vai em casa e pede alguma coisa, frita uma
coxinha, faz alguma coisa e vé e porque vocé usa essa marca de 6leo. Por que vocé ndo usa 0
Liza ? mais essa € uma marca boa e ai ele, ndo sei, néo sei.
Lucia: Ai eu frito a coxinha e pergunto: e ai gostou da coxinha frita pelo 6leo do Dia? E ai,
olha eu néo vejo diferenca, uma hora dessas eu vou passar e comprar pra vocé ver a diferenca.
Maria José: As vezes, meu filho, mae, vocé viu ali o que vocé comprou eu ndo conhecia e
agora.

Maria José: Vocé testa, e, se gostar vocé compra, sendo nunca mais...

Moderadora - E tem alguma marca assim de supermercado que vocés preferem ?

Do Dia (vérias falando juntas).

Moderadora - Do dia é bom ?
Sim (varias falando juntas).

Compre bem (vérias falando juntas).
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Pao de acucar e Carrefour (varias falando juntas).

Rita: Na verdade eu faco compras no Carrefour e eu ndo fazia é que eu fiz o cartdo do
Carrefour pra comprar uma outra coisa e acabei...

Marielsa : E importante ndo ter esse preconceito da marca tal e pode ganhar em questio de
preco de tempo em questdo do produto ser igual ou melhor até, porque ndo experimentar, nao
gostou, ndo compra mais.

Maria José: Eu tinha preconceito quem me convenceu foi 0 meu marido por que ele paga as

contas; ele trouxe para casa para experimentar .

Moderadora - foi ele que comprou?

Maria José: Foi ele que comprou.

Moderadora - Entdo deixa eu entender uma coisa, quando vocés vdo comprar alguma
coisa em supermercados e vocés nunca compraram, vocés compram? Qual quantidade vocés
compram ?

Maria José: Se uma coisa estd num prego bom, entdo deixa eu comprar ja, porque as vezes
vocé vai no mercado e vocé nem compra porque VOcé ja tem em estoque e vai que 0 més que

vem ja esta um pouquinho mais alto.

Moderadora - E ai, quando vocés vao la no supermercado vocés vao 1a e se elegeram a
marca do Dia. E ai vocé vai fazer a sua compra do més e vai l& e ndo tem a marca. O que
vocés fazem ?

Lucia: Reclama

Edilene: E leva outro.

Moderadora - Mais leva outro ? como é que eu escolho e eu vou |4, sempre compro a
marca do Dia ?
Maria José: Eu vou procurar um que seja de pouco preco e outro teste como ndo tem aquele

eu vou com outro 14 vai esse.

Moderadora - Fala Rita? VVocé faz?

Rita: Faco.Eu fico
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Moderadora - vocé deixa de comprar aquele produto e vai comprar em outro
supermercado?
Marielsa: Se € um produto que eu goste assim eu vou em outro supermercado comprar. Eu
acho que toda dona de casa tem opc¢do de pelo menos duas marcas diferentes ou se ndo da

tempo de ir pelo menos vamos comprar outra marca.

Moderadora - E tem assim: antes de comprar outro produto, eu comprava l4 uma marca
X 14, né ? E quando eu vou ao supermercado e chego 14 e ndo tem o produto que eu queria, eu
volto para a minha marca anterior ou procuro uma outra?
Maria José: Ai eu vou ver o preco.

Se aquela marca estd mais ou menos com o pre¢o que eu levava anteriormente.

Moderadora - Entdo pelo o que eu estou entendendo para vocés o que € mais
importante realmente é o preco ?
Nanci: Sim, o preco e a qualidade.

Maria José: Porque eu conhego e 0 prego é quase 0 mesmo.

Moderadora - Entdo, se o produto que eu levava antes e o produto do mercado estdo
num prec¢o parecido, o que eu faco ?

Compro o do mercado (varias falando juntas).

Moderadora - Por exemplo, eu tenho la a marca que eu sempre consumia la, entdo eu
passei a comprar o produto do Carrefour e ai eu cheguei l& no supermercado e tem dois
produtos com o mesmo preco. Qual eu escolho?

Rita: E ai eu volto para o outro.

Lucia: Eu volto também.

A maioria volta também, porque quem é fiel a marca sempre volta.

Rita: A qualidade em primeiro lugar.

Maria José: Porque ndo adianta sé por estar com o precgo baixo eu levar sem conhecer.

Sandra: Eu ja comprei bolos da marca Carrefour que batem de dez a zero em docerias.

Lucia: Minha amiga foi 14 no Extra de ultima hora e comprou um bolo. Todo mundo falou:
que bolo é essel!!l

Maria José: E muito raro agora vocé ir no supermercado e nio ter uma doceria.
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Edilene: Mas eu acho que nos supermercados essas coisas mais supérfluas eu acho que ainda
estd muito caro. Se vocé for comprar a cesta basica estd num preco 6timo, mas se vocé parar
para pensar 0s produtos mais supérfluos mesmo ja ndo tém um preco tdo diferente. Entéo
talvez ndo compensa vocé usar a marca deles por causa de cinco centavos.

Edilene: Se for um produto que vocé vai usar 0 més inteiro compensa, mais agora se € uma
coisa que vai acabar eu acho que 0s mercados deveriam investir mais com certeza.

Marielsa: Os supermercados deveria investir mais, mais variedade de produtos.

Maria José: Vocé tem confianca no mercado, vocé vai la e vocé sabe que eles vao resolver.
Nanci: Os produtos do Pao de Acucar, os produtos... geralmente eu vou no Pdo de Acucar e
compro os produtos, sdo bons. O Pdo de Agucar tem assim uma questdo de qualidade para o
consumidor, ele t4 bastante elevado.

Edilene: A Unica coisa que eu acho que falta um pouco é demonstracao.

Maria José: Eles ndo fazem demonstracdo de produtos.

Luciene: N&o tem degustacéo.

Moderadora - 1sso é o que falta?
Lucia: Para o bem dele mesmo.
Maria José: E claro que ele estaria fazendo isso para a gente levar o produto.
E (vérias falando ao mesmo tempo).
Porque se vocé ndo conhece 0 gosto, vocé néo vai levar, vocé tem que arriscar.
(varias falando juntas)
Eu acho que precisa confiar.
(varias falando juntas).
Sandra: Mas eu nunca vi degustacdo de mercadorias do mercado.
Rita: A propaganda deles é do jornalzinho mesmo que a gente compara 0S precos.
Sandra: Das marcas famosas tem sempre.
Maria José: Eu fico em duvida, porque, as vezes, lanca um produto novo, milk shake alguma,
coisa, mas ta la, se é daguela marca vocé ndo tem muito receio, essa marca ja € conhecida
mesmo no mercado.
Edilene: Agora o Dia eu ndo gosto mesmo de ir, pelo menos préximo da minha casa, eu acho
assim, eles lancam o jornalzinho, as ofertas daquele dia, quando vocé chega no mercado ja
néo tem.
Luciene: J& aconteceu isso comigo.

Edilene: No Compre Bem ja ndo é assim.

119



Moderadora - E quando isso acontece?
Luciene: E decepcionante.
Luciene:Mas vocé tem que chegar 14 com o jornalzinho enorme, ela me trouxe da loja e tava
1,49, para que que VOCé pagou esse preco, ela falou eu ndo vi, agora eu td esperando ter que ir
14, eu guardei a notinha e tudo pra ir 1a e mostrar.
Mas eu reclamo, né, eu reclamo... A gente tem direitos.
Sandra: E no jornal tava aquele jogo de panelas de vidro que vale o dobro do preco, chegou 1a
tava outro, quando foi passar no caixa, mas ndo € isso, chamou o gerente, o gerente falou vocé
vai levar e ndo vai pagar.
Rita: Eu chamo na hora.
Rita: Vocé ndo tem nem vergonha de chamar.

Luciene: Eu ndo espero nem o caixa, eu chamo na hora.

Moderadora - Gente, eu vou um minutinho 1a para ver se tem alguma coisa que eles
guerem entender melhor, a gente continua esse assunto.
Moderadora sai da sala para conversar com o observador.
As participantes continuam conversando:
Isso aconteceu com as panelas.
O preco tava no cartaz desse tamanho, mas cadé o cartaz, ndo tem umas caixas, ai tem um
cartaz desse tamanho.
Uma geladeira grande.
O meu é queijo Minas.
Quando eu t6 passando la.
Ai eu falo, 6.
Tem dez parcelas para pagar e chega 14 ndo compensa.
S6 que ai vai ver o nome da pessoa.
Eu prefiro ndo voltar.
Aquele empréstimo que eu paguei.

E até mais perto.

Moderadora - Gente, uma perguntinha, a gente tava falando dessas marcas do
supermercado... (inaudivel). Quando eu vou comprar produto de limpeza, eu compro marca de

supermercado ou essas marcas mais famosas?
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Nanci: Até compraria, como ja foi dito aqui, para experimentar, mas eu ja fiz o teste e ndo
gostei.

Marcia: Eu compro mais a do supermercado.

Moderadora - Que tipo de produto que vocé comprou que vocé ndo gostou?
Nanci: Tipo esses desinfetantes de banheiro, Pinho, eu acho que tem uns que é s6 agua com
cheiro.
Nanci: Eu ndo comprei para cheirar.
Rita: Na verdade é mesmo.
Rita: E ruim, € um produto ruim.
Marielsa: Os produtos que eu experimentei e ndo gostei foi o caldo de carne, o de galinha e
tal, isso € meio complicado...

E amaciante, isso também é complicado.

Moderadora - E quando a gente vai comprar comida, vocés compraram ja algum
produto?
Maria José: E melhor.
O hamburguer.
Pao, arroz, feijao (varias falando juntas).
A gente compra bastante biscoito.
Nanci: O biscoito € bom, eu gosto.
Maria José: Eu acho que quanto ao grosso assim, alimentacdo, feijdo, essas coisas eles ndo
deixam a desejar ndo, isso eles estdo caprichando, ndo é muito inferior da qualidade das
marcas que esta la em cima.
Nanci: Sabonete também.
Marcia: O grande problema é o desinfetante.
Desinfetante infelizmente.
(inaudivel)
Marcia: Achocolatado é muito.
Edilene: A farinha Lactea, eu comecei a comprar, 0 da Nestlé tava carissimo, eu fui comprar
O Dia, horrivel, horrivel, ela falou que ndo queria, quando eu fui experimentar eu ndo gostei.

Sandra: Ele é étimo.

Moderadora - O que que é 6timo?
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Marcia: O achocolatado.

Sandra: A minha prima fala assim: eu faco brigadeiro s6 com Nescau, eu comprei outro
achocolatado, ficou igualzinho.

Fica mais forte.

Igual ao outro que € mais forte.

Ai eu comprei Carrefour.

Moderadora - Quando vocés vao la no supermercado e compram uma marca famosa,
qual que é a sensacdo que voceés ficam quando vocés compram uma marca famosa?
Rita: Agora vocé tem o poder.
Maria José: Confianca.
Nanci: Tranquila.
Maria José: Agora quando vocé vai no supermercado, vocé vé aquela marca com preco étimo.
Lucia: Tem esse Ice Tea Rosa, eu sO usava Ice Tea, ai a minha sogra comprou um da marca
Carrefour, trocou, a gente ndo usa mais, muito bom, muito bom mesmo. A gente s6 usa da
marca Carrefour.
Tem uns produtos que ndo tem como.

E ai quando a gente vai comprar...

Moderadora - Eu j& entendi quando a gente olha a marca mais famosa. Quando eu
compro a marca do Carrefour, ou do Extra ou do Dia, que sensacao que eu tenho?

Marielsa: Ah, mais liberdade, mais opc¢éo.

Moderadora - Mais op¢do, mais liberdade, que mais, sensacao de?
Economia (varias falando juntas).
Economia.
Economia (varias falando juntas).
Luciene: T4 fazendo a satisfagdo que ta comprando o mesmo produto, né, da mesma
qualidade.
Sandra: E que nem o pdo de queijo, pdo de queijo eu comprava sempre de uma marca famosa,
ai a minha prima descobriu um saco do mercado, nossa! agora eu compro muito mais, pago
muito menos, e é a mesma coisa.

Maria José: Leite condensado.
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Lucia: Leite condensado vocé chega em casa parece suco, porque vocé pde na tigela, ndo tem
consisténcia alguma.

Tem alguns produtos que nao da.

Tudo néo.

Da Parmalat, olha, eu sinto muito, mas ndo da, eu ndo gosto, o Parmalat.

Luciene: Tem uns que ndo compensa.

Marielsa: A racdo da marca do mercado ndo presta.

Moderadora - Agora a gente vai fazer um exercicio aqui de imaginacgdo, entdo assim,
acabou de entrar aqui uma marca famosa, quem é essa pessoa?
Lucia: Omo.
Rita: Omo.

Moderadora - Omo. N&o, como ¢é essa pessoa? Ela se transformou em uma pessoa.
Sandra: Bonito, executivo.
Edilene: Cheiroso, educado.
Uma voz bem linda (véarias falando juntas).

Muita classe (varias falando juntas).

Moderadora - Que mais?
Marielsa: Tem carro importado.

Moderadora - Tem carro importado.
Tem cachorro e gato.
Nanci: Mora na zona sul.
Lucia: E culto.
Luciene: E uma pessoa dois em um, porque o Omo tem isso, tem 0s que vém com amaciante
ja
Qualidade dupla.

Moderadora - Qualidade dupla.
Nanci: O Omo faz muito. Dixei de usar o Omo h& muito tempo.
Lembra o tempo que eu era casada e os filhos eram pequenos, tinha que usar o Omo porque a

criancada encardia muito as roupas, eu ndo podia usar um generico.
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Moderadora - Se a gente pensar assim, independente de ser Omo, uma marca famosa
tem essas caracteristicas assim, é isso?
Tem.
Tem.
(varias falando juntas).
Maria José: E gostoso.
Nanci: Eu acho que geralmente esse tipo de marca mostra, as pessoas hoje tém um pouco isso,
a gente ta explicando aqui que tem marcas que chegam mesmo ao nivel do preconceito, entdo

€ uma questdo que mostra mais o poder aquisitivo da pessoa.

Moderadora - E?
Eu acho que tem.
Tem.
Tem.
(varias falando juntas).
Nanci: Tem pessoas que querem mostrar o poder aquisitivo através das marcas, tem nem
condigdes as vezes de ter aquilo.
Mas tem I4.
Edilene: E tipo, vocé olha no carrinho, vocé sé vé coisa de marca.
Nanci: VVocé quer ostentar, eu posso comprar 0 Omo, eu posso comprar o Confort, eu posso
comprar essas marcas que estao sempre na televiséo.
Marielsa: Eu acho bem falta de personalidade.
Nescau.
Marielsa: O dinheiro € meu, eu compro o0 que eu quiser.
Eu tava na volta da escola com uma mée que comprou tal produto, nossa, € terrivel isso.
Mas tem gente que se preocupa.
Maria José: E uma sensacdo horrivel, uma sensagio que s vocé estando, vocé ta dentro, vocé
ta conversando, ah eu fui no mercado e comprei isso, ah, vocé usa esse produto, entendeu. Por
que poxa! Sera por que?
Sandra: Eu comprava o Melita, ai eu falava para minha tia, ah, eu compro o Melita, ai vocé
viu agora o Trés CoragBes é bom, eu comprei para experimentar, quando eu fui falar para ela,
nossa, eu adorei, ela falou do Melita, ela falou tanto do Melita, eu falei tia, cadé os Trés

Coracdes, ah, ndo é muito bom.
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Marielsa: Da vontade de vocé fazer assim, vocé comprou esse leite? Ah, eu comprei semana
passada.
Edilene: D& vontade de vocé falar, vem tudo da mesma vaca.

Lucia: Se é branco, qualquer marca, né?

Moderadora - Gente, agora entrou agora aqui o produto da marca do supermercado,
quem é essa pessoa?
Rita: Uma pessoa simpatica.
Maria José: Confianga.

Moderadora - Transmite confianca?

Luciene: Vocé sabe o que vocé td comprando.

Moderadora - Mas que transmite confianca.
Rita: Simples, simpatico, vocé sente mais assim, mais liberdade de falar com a pessoa, do que
parece ter uma parede assim, né. Parece gque 0 executivo tem uma parede assim...
Sandra: Uma pessoa que qualquer problema vai te atender.
Marcia: Econémico.
Nanci: Uma pessoa que esta aberta a mudancas
Nanci: A pessoa tem facilidade de se adaptar, ela ta preocupada com o consumidor.
Edilene: Uma pessoa que ta querendo apresentar um produto.
Preocupada com o consumidor.
Vai dar bem mais atencéo.

(varias falando juntas).

Moderadora - Vai dar mais atencdo, € uma pessoa de qualidade, uma pessoa que ndo
tem medo de arriscar, ousar.
Marielsa: Publicitario que tem uma moto. N&o é engravatado.

Rita: Eu acho assim, que ele pode até ter, mas ele prefere ter mais contato com as pessoas.

Moderadora - Como é que ele esta vestido?
Marielsa: Jeans, ténis.
Ténis Nike.
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Lucia: Ele ta4 de bermudéao, sandalia.
Esportivo.
Marielsa: Esse tem gato e cachorro. Esse tem

Rita: Esse é mais amoroso.

Moderadora - E mais préximo da gente?

E, mais proximo (varias falando juntas).

Marcia: E mais palpavel, né.

Ta mais perto.

Vocé ndo tem receio de chegar até ele.

Tem mais realidade, né?

E.

Marielsa: Eu vou comprar aquela marca, vou comprar para que as pessoas vejam que eu estou
bem na fita, que eu gosto de comprar esse produto.

Maria José: Eu acho que hoje em dia ndo ta mais assim ndo, € 0 que eu posso pagar, nao da
para usar porque a vizinha ta usando, ndo, eu uso outra marca e a minha roupa té igual a sua,
as vezes ta até melhor.

E.

Marielsa: Nossa! aquela camisa tua td meio amarela.

Luciene: S6 para se vingar, né?

SO para se vingar.

Maria José: N&do tem essa coisa: eu preciso mostrar que eu também sou boa, eu uso esse
produto.

E.

Maria José: Isso ai a gente tem uma sede de mostrar, sabe?

Han —han.

Maria José: Veja s@, vocé debochou, debochou ndo, se sentiu um pouco assim, td6 usando a
mesma coisa, sua roupa esta igualzinho a minha, até melhor que a sua.

Rita: Mas para mim avangou.

Rita: Ta mais cheirosa.

Rita: Eu peguei 0 sabonete.

Rita: Cheirosinho.

Rita: Pegando, passando a méo para poder acreditar.
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Moderadora - Mas nem todo sabonete vocé pode fazer isso...
Rita: N&o.
No mercado.
\ou eu e meu marido.
Eu pegava determinado sabonete, ndo me conformava, e tinha a mesma coisa.
Papel higiénico eu falei, ndo, ndo é possivel.
Maria José: Tem que ter, ndo tem jeito, vocé sente a diferenca no nome, como é que ele, e eu
comprava aquele carissimo, s6 que tem aquele.
Mesma coisa.

Papel higiénico, nossa, aquele papel higiénico esta super caro, € ai, poxa.

Moderadora - E ai, gente, se eu tivesse que falar alguma coisa para melhorar uma
marca dessas boas, ah, o qué que falta para uma marca boa?
Marielsa: Mais variedade, degustacao.
Maria José: Preco.
Marielsa: Embalagem transparente que é pra voceé ver.

Pergunta - Embalagem transparente.

Que dé para voce ver.

Moderadora - E o que que falta para uma marca de supermercado?

Degustacdo (vérias falando juntas).

Moderadora - Degustagéo.
Nanci: Preco € bom.
Depende no departamento.
Edilene: Tem que estar disponivel. Nao adianta a propaganda estar no papelzinho e chega la
nao ter.

Edilene: Tem muito que ta la disponivel.

Moderadora - Disponivel no mercado?

Ta disponivel, se tiver propaganda no jornalzinho.
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A quantidade.

Maria José: Tem jornalzinho que ja pde embaixo a quantidade para o cliente, até tal dia
também, porque, se vocé chegar em outro dia, vocé ndo vai poder, ali ja deixou bem claro, ja
colocou prego e ja pode aumentar na quarta, eles especificam.

Mas, as vezes, isso acontece, na parte da manha ndo da para mim ir, a ndo ser que eu va
depois do almoco, porque eu chegou para o0 almoco e dai que eu vou, eu ndo encontro mais, 0
gue acontece muito quando eu chego 14, acabou, ai as vezes ele quer me empurrar um outro
produto, mas eu ndo quero.

Tem pouca quantidade.

Edilene: No Compre Bem eles estdo sempre repondo, geralmente eles repbem mais, mas
varias vezes eu chego la e ndo tem, as vezes eu até desanimo, vamos la, eu chego la e nédo

tem.

Moderadora - E o0 que que é bom nesse produto de marca do mercado, o que € muito
bom que eles tém?

A qualidade (varias falando juntas).

A qualidade e o preco (varias falando juntas).

Rita: Espero que o preco nunca seja uma diferenca pequena um do outro. Se ndo acaba
levando o outro.

Nanci: Tem que ter uma diferenca muito grande, se ndo vocé acaba optando.

Tem que ser um preco que chama a atencdo em primeiro lugar, eu quero saber o0 preco, o que
vai chamara atencdo € o preco, voceé vai olhar.

Maria José: E muito bom quando vocé vé aquele preco e fala, meu Deus, serd que eu vou
experimentar, quando vocé chega em casa vocé fala, vocé toma um susto, valeu a pena,

porgue ta tdo barato as vezes que vocé fala: Meu Deus.

Moderadora - O que que precisa melhorar nesses produtos, além da qualidade, além de
estar mais disponivel?
Maria José: Eu acho que eles tém que estar mais para a gente ver, sabe.
Marielsa: Tem que ter mais variedade.
Sandra: Mais variedade.

Lucia: Deixar mais exposto para a gente.

128



Luciene: Propaganda também.

Marcia: Eles ndo fazem, é s6 um jornal.

Rita: Degustacdo também, porque, as vezes, vocé passa no supermercado, vocé ndo vai ficar
olhando, se eu vejo uma marca, ndo deu tempo nem de olhar, aonde ela esta, entendeu, entéo
eu acho que tem que ter degustacdo mesmo.

Vocé ndo vai estar olhando.

Nanci: Promocdo de alguma coisa, porgue isso chama.

Nanci: Laticinios, esses produtos congelados, porque para falar a verdade eu ndo confio muito
nessas marcas eu tenho um certo receio, nessas coisas que a gente come a Seco, 0 arroz, 0
feijdo, mas essas coisas tipo congelado, iogurte essas coisas.

Nanci: Se ndo tiver degustacdo, eu ndo compro nao.

Moderadora - Que sensacgao que da?

Nanci : Como assim?

Moderadora - Quando vocé vai & comprar esse produto, e vocé falou que vocé ndo
confia muito, que sensacao que é essa?

Nanci:Que eu acho que eu vou comprar e ndo vou gostar.

Moderadora - Por qué?
Nanci: Ndo é o mesmo sabor, ndo é a mesma qualidade, vocé tem o hamburguer, alméndega

essas coisas, eu sempre busco as melhores marcas.

Moderadora - Parece um produto de pior qualidade, € isso?
Nanci: E de uma qualidade inferior, geralmente é uma qualidade inferior, e eu sempre
trabalho com essas coisas, carne, eu sempre procuro as melhores marcas, para esse tipo de
produto eu procuro as melhores marcas.
Nanci: Agora que nem as meninas falaram, se tivesse uma degustacdo, para experimentar,
para ver se vale a pena, porque pode vocé comprar e ndo gostar, ja aconteceu isso, de deixar
até a bandeja, ndo conseguir comer o resto, por ter comprado uma marca que eu nao digo que
foi marca do supermercado, uma marca inferior, que eu ndo gostei, por isso eu ja fico com
receio de marcas inferiores.
Maria José: Tem marca que vocé leva uma vez so, nunca mais leva.

E, nunca mais.
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Aquela coisa...

Moderadora - Mas pelo que eu td entendendo isso acontece ndo s6 com a marca do
supermercado.
N&o.
N&o.

(varias falando juntas).
Maria José: Tem umas marcas que deixam a desejar.

Sem ser a do mercado.

E (vérias falando juntas).

Moderadora - Gente, a gente ja ta acabando, eu s6 vou ver se ficou alguma coisa ainda
para perguntar, e ai a gente ja encerra.
Moderadora sai da sala para consultar o observador.

Moderadora - Missdo cumprida, gente, vocés gostaram?

Adoramos (varias falando juntas).

Moderadora - Também adorei.

Foi tranquilo (vérias falando juntas).

Moderadora - Eu também adorei. Super obrigado pela ajuda que vocés me deram
(despedidas).
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