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Resumo

Duarte, Bruna. Uso da marca propria em um varejo de doces e biscoitos: o
impacto na intencdo de compras dos consumidores. Rio de Janeiro, 2019.
Numero de paginas 46 p. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

O estudo teve como objetivo principal medir a intencdo de compras do
consumidor em relacdo a um produto de marca propria.

A fim de medir a intencdo de compras, foram mostrados quatro produtos,
dois de marca de fabricante e dois de marca prépria, para os respondentes
precifica-los e em uma escala, demostrar qual a probabilidade de compra-los.

Os resultados foram favoraveis e as intengées de compras superaram a
média.

Também foi analisada a relacdo do consumidor com produtos de marca
propria no geral, e por fim, foram avaliados quesitos relacionados ao varejo
estudado.

Palavras-chave

Marca proépria, varejo, intengéo de compras.
Abstract

Duarte, Bruna. Sobrenome, Nome do autor. Titulo e subtitulo em inglés.
Rio de Janeiro, 2019. Namero de paginas 46 p. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica
do Rio de Janeiro.

The main objective of this study was to measure the consumer’s intention
to purchase in private label product.

In order to measure the consumer’s intention, four products from
manufacturer’s brand and other two private label products for the public to price
them and, in a scale, demonstrate the purchase probability.

The results were favorable and the intentions of purchase overcame the
average.

It was algo analyzed the relation of the consumer with private label in
general, and finally, points related to the retail were evaluated.

Key-words
Private label, retailing, purchase intention.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

O setor varejista tem grande forca no Brasil, pois considerando o varejo
restrito, a SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo) relata que o
mesmo representou 20,25% do PIB nacional em 2017 (retirando automoveis e
materiais de constru¢do), e de acordo com o PMC (Pesquisa Mensal de
Comeércio, divulgado pelo IBGE), o volume acumulado de vendas de 2018,
cresceu 2,3% em relacdo ao acumulado de 2017, o setor de produtos
alimenticios foi um dos que exerceu uma grande contribuicdo para o resultado

Marca propria € uma estratégia criada pelos varejistas e atacadistas a fim
de se obter vantagem competitiva, que, segundo Barney (2011), é a capacidade
de agregar um valor econémico maior que dos concorrentes.

Segundo Parente (2007) marcas proprias, sdo marcas concebidas e
vendidas com exclusividade por varejistas ou atacadistas, e as marcas
fabricantes sdo marcas de dominio de um fabricante, podendo ser vendidas por
diferentes varejistas e atacadistas.

Em um estudo feito pela Nielsen em 2016, publicado em 2017 a marca
propria no Brasil ndo tem conseguido alcancar os mesmos rendimentos apenas
com o fato dos pregos serem competitivos, o verdadeiro propulsor tem sido a
diferenciacéo.

Foram anunciadas no pais 58 novas marcas proprias, dessas 51 foram
de varejistas regionais e 2.190 produtos subdivididos em 148 categorias.
(NIELSEN, 2017)

Os produtos basicos com marca propria como papel higiénico, feijao,
acucar, arroz, tém sido os mais escolhidos pelos consumidores brasileiros, em
2016 cresceram mais do que as marcas de fabricantes, 13,4% e 9,6%
respectivamente. (NIELSEN,2017)



Segundo a Nielsen (2017), esse crescimento se deve ao fato de que os
brasileiros, em meio a crise, acreditam que produtos de categoria basica de
marca propria sdo aceitaveis para atender suas necessidades.

Ja4 as marcas com foco em produtos premium, ou seja, produtos
diferenciados, cresceram 3,5 vezes mais do que as outras marcas. (NIELSEN,
2017)

Ainda de acordo com Nielsen (2017), mesmo crescendo, a evolucao da
marca prépria no Brasil tem um dos piores desempenhos quando comparada a
de outros paises do continente Sul-Americano, sendo de 7,9%, sendo assim,
estando longe também da média global de 16,1%.

E retratado também pelo estudo que alguns dos fatores responsaveis pelo
ndo-crescimento da marca propria no Brasil sdo: a centralizagdo desse setor nos
grandes varejistas, a complexidade da logistica juntamente com a dificuldade de
encontrar fornecedores eficientes; e por fim, a falta de gestdo da marca, pois
para uma boa gestdo da marca prépria, ndo se pode limitar somente ao produto
estar disponivel nas géndolas e a precos mais baixos, questdes como definicdo
estratégica e interagcdo com o consumidor também devem ser analisadas.
(NIELSEN, 2017)

Como citado acima, sendo a falta de gestao estratégica e a comunicagao
ao consumidor quesitos que impedem o seu crescimento, se faz necessario
investigar: Quais os impactos que a marca propria tem na intencéo de compra do

consumidor?

1.2.0bjetivo do estudo

Como apontado no item 1.1, um dos motivos que dificultam o crescimento
da marca prépria no ramo varejista € a ndo interacdo com o consumidor, entao o
presente artigo tem como objetivo analisar a influéncia da marca prépria na

inten¢cdo de compra do consumidor varejista de doces e biscoitos.

1.3.0bjetivos intermediéarios do estudo

Com a finalidade de atingir o objetivo final, o presente trabalho pretende
alcancar os seguintes objetivos intermediarios:
v" Verificar com que regularidade o consumidor compra produtos de

BN

marca propria e o que pensam em relacdo a qualidade desses



produtos, para conferir qual associacdo os consumidores fazem
sobre 0s mesmos

v Identificar fatores que influenciam o consumo da marca prépria, e
quais elementos induzem os consumidores & compra-los a fim de
gerenciar estratégias para captar os clientes potenciais

v' Avaliar alguns atributos importantes do varejo estudado neste
trabalho como preco, atendimento, qualidade, variedade dos
produtos, facilidade de encontrar os produtos na loja, localizacédo
das lojas para entéo identificar pontos fortes a serem explorados e

pontos fracos a serem aprimorados

1.4.Delimitagéo e foco do estudo

Este estudo esta focado em analisar os consumidores da marca Casa do
Biscoito, sdo eles residentes do Rio de Janeiro e consumidores de panetone e
biscoito salgadinho.

Foi feita a escolha desses dois produtos para obtermos dois extremos, pois
0 panetone é um produto que esta concorrendo diretamente com marcas
conhecidas e carros-chefes da loja e o biscoito salgadinho é um produto que ndo

concorre com marcas de grandes nomes.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Os resultados aqui encontrados serdo proveitosos e contribuirdo para a
area de marketing da Casa do Biscoito, pois estardo detectando os impactos que
a estratégia de fornecer marca prépria no varejo possui frente aos seus
consumidores.

Além disso, podera gerar informacfes que auxiliara o varejista em questao
em suas decisbes, pois 0 mesmo podera identificar possiveis meios de
potencializa¢do de suas vendas de produtos proprios.

Por fim, também serd valido para os varejistas do mesmo ramo e que

adotam tal estratégia



2 Revisao de literatura

Neste capitulo, serd retratado o fundamento tedrico que sustentard a
andlise realizada, o qual € composto por conceitos e estudos ja realizados e
relativos ao tema de forma relevante para este estudo.

Sua estrutura é composta por quatro partes: a primeira parte tratara sobre
o contexto do varejo, e com isso ambientar o cenéario estudado. Na segunda
parte serdo detalhados os conteldos de marcas e marcas préprias, trazendo
Seus conceitos, objetivos estratégicos, histérico de marca propria e exemplos.
Na terceira parte, gestdo da marca, com o objetivo de compreender melhor este
processo e sua importancia para fortalecer uma marca, discorrer sobre brand
equity e as etapas para um gerenciamento de marcas eficiente. Por fim, na
gquarta parte, o comportamento de compra serd apresentado, a fim de

fundamentar as atitudes dos consumidores.

2.1. Varejo

O ambiente estudado no presente artigo € inserido no ramo do varejo, com
isso, se faz necessario apresenta-lo.

Segundo Levy e Weitz (2000), varejo € um dos maiores setores da
economia mundial e o define como uma soma de atividades de negé6cios que
adiciona valor a produtos e servi¢os, vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar.

O varejista é 0 negociante que liga fabricantes a consumidores no canal de
distribuicdo (Levy e Weitz, 2000).

Além disso, Levy e Weitz (2000) afirmam também que h& quatro funcdes
exercidas pelos varejistas:

e A primeira é a de oferecer um sortimento de produtos e servicos
aos clientes, e entdo possibilitar que seus consumidores possam
ter opcdes de escolha em um Unico local.

e A segunda é a funcdo de dividir lotes grandes em pequenas
quantidades, ou seja, oferecem o0s produtos em quantidades

menores, para consumidores individuais.



e A terceira é manter estoque, esta funcdo se da como uma das
atividades principais, pois é fundamental que os produtos estejam
disponiveis quando os consumidores quiserem, e entdo ndo ser
preciso que o0 proprio cliente tenha que manter grandes
quantidades em casa.

e Por ultimo, fornecer servicos, servicos estes que facilitam a compra
e 0 uso dos produtos pelos clientes, fornecendo crédito, exibindo o
produto de maneira adequada e ainda ter funcionarios disponiveis
para oferecer ajuda. Desse modo, agregando valor aos produtos e
servigos.

Finalizando a visdo de Levy e Weitz (2000) sobre varejo, é valido citar os
elementos do composto do varejo que s&o: localizacdo; diversidade de
mercadorias; preco; publicidade e promocdo; design de loja e exposicao;
atendimento ao cliente e venda pessoal, e entdo os autores relatam que quatro
desses elementos, nos embasam para classificar o tipo de varejista sédo eles:
tipo de mercadoria vendida, variedade/sortimento, nivel de atendimento ao
cliente e o pregco da mercadoria. No presente trabalho, estaremos abordando
sobre um varejista de alimentos.

Para Parente (2007), varejo é definido como todos os procedimentos que
envolvem o processo de venda de produtos e servicos para atender a
necessidade pessoal do consumidor final. E menciona que o varejista € qualquer
entidade cujo exercicio principal é a venda de produtos e servicos para o
consumidor final.

Parente (2007) deixa claro o fato de ser atividade principal relacionada ao
consumidor final, pois h& fabricantes e atacadistas que vendem também
diretamente para o consumidor, porém ndo sdo considerados varejo, visto que
esta ndo é a sua principal fonte de receita, deixando clara a diferenca entre eles.

Essa ambientagdo é importante, em primeiro lugar, para a compreensao
da ligacdo que ambos tém, pois, como citado anteriormente, € fundamental o
sortimento de mercadorias para um varejista, a competitividade de preco, a
agregacdo de valor ao cliente, entre outros. E esses sdo diferenciais que a
marca propria agrega, pois, a mesma € bastante adotada por conseguir atender
multiplas necessidades tanto do varejista quanto do cliente e sera detalhado a
seqguir.

Além disso, outro objetivo deste tépico foi o de investigar os conceitos de

varejista e atacadista a fim de diferenciar ambos.



2.2. Marca

Cabe discorrer sobre a definicdo de marca, a fim de compreender o
fundamento antes de detalhar o conceito de marca prépria.

De acordo com Aaker (2003), marca é um nome diferenciado e/ou simbolo
que tem como objetivo identificar os bens ou servicos de um vendedor e assim,
distinguir de seus concorrentes, principalmente os que oferecem produtos
semelhantes, com isso, indicando ao consumidor a origem do produto e
preservando o consumidor e o fabricante.

Tavares (2008), relata que a marca possui trés funcdes, a primeira € a de
mostrar o que ela e o produto a ela relacionado é, ou seja, seu home, seu
simbolo; a segunda € a sua finalidade, para o que serve; e por fim, os
resultados, isto €, diferencia-la frente a seus concorrentes a fim de ser a
preferida entre os consumidores.

Na concepcédo de Keller e Machado (2006), marca é um produto que possui
valores e, com isso, particulariza-o frente a seus concorrentes que atendem a
mesma necessidade; essas diferencas podem ser materiais, ligadas ao
funcionamento da marca, ou podem ser ligadas ao que ela representa, ou seja,
diferencas intangiveis.

Keller e Machado (2006) listam ainda os papéis importantes que as marcas
desempenham, para os consumidores (individuos ou organizagbes) e

fabricantes, conforme Tabela 1:

Tabela 1 - Consumidores x Fabricantes

Consumidores Fabricantes
Identificacdo da origem do produto |dentificagao para simplificar
rastreamento
Atribuicdo de responsabilidade ao Protecao legal para aspectos
fabricante exclusivos

Indicativo de qualidade para
consumidores
Meio para criar associagdes

Reducéo de riscos

Simplificagéo do custo de busca

exclusivas
Vinculo com o fabricante do produto Fonte de vantagem competitiva
Elementos simbolicos Ativo para retornos financeiros

Indicativo de Qualidade
Fonte: Keller e Machado (2006)

Aprofundando a importancia da marca, Keller e Machado (2006) citam trés

categorias de beneficios e atributos associados ao produto, séo elas: (a) bens de



pesquisa, em que se avaliam caracteristicas visuais como tamanho, cor, peso;
(b) bens de experiéncia, cujos atributos sao percebidos apds testa-los, como
durabilidade, facilidade e qualidade; por fim, (c) bens de credibilidade, cujo
atributo é pouco verificado, como em cobertura de seguros.

Outra quesito citado € a redugdo dos riscos que as marcas oferecem,
sendo eles: risco funcional, que é o risco de ndo operar de acordo com a
expectativa criada; risco fisico, quando ha uma ameaca ao usuario, seja ao bem-
estar fisico ou a saude; risco financeiro, quando o valor pago ndo compensa,
risco social, que é o risco do produto gerar certo constrangimento; risco
psicolégico, isto €, o risco do usuario ter a salde mental afetada; risco de tempo,
gue é o risco do usuario ndo se satisfazer com o produto e com isso, perder seu
tempo para encontro um outro. (KELLER e MACHADO, 2006)

Finalizando a visdo de Keller e Machado (2006), os autores ressaltam
também a importancia das marcas para os varejistas e distribuidores, pois a
mesma gera predilecdo dos consumidores a uma loja, com isso gerando
expectativas quanto as ofertas, e dessa forma contribuindo para a criagdo de
imagem e do posicionamento da loja.

Oliveira (2008) cita também que o fundamental para uma marca é a
conquista da lealdade de seus clientes, sendo assim, quanto maior essa
lealdade, menor sera a instabilidade frente a uma execucdo de seu
concorrente.

O autor cita a piramide da lealdade, na qual o primeiro estagio relata o
cliente ndo-leal a marca, ou seja, 0 que é sensivel a mudanca de preco e nédo
leva a marca em consideracdo; o segundo estagio é o do cliente satisfeito,
sempre consome daquela marca e ndao tem motivo para mudar; em terceiro, 0
cliente satisfeito, porém com receio dos custos de mudanca; em seguida, o
cliente que gosta da marca e a considera; e por ultimo, o cliente que é
comprometido com a marca — para chegar a esse estdgio, € necessario um
trabalho a longo prazo. (OLIVEIRA, 2008)

Outra visdo é a dos autores Tybout e Calkins (2018), que relata que o
significado de marca é dividido em trés categorias que o profissional de
marketing precisa gerenciar, sdo elas: imagem da marca, esséncia da marca e
cenario competitivo.

Sobre imagem da marca, os autores mencionam que é a concretizacdo da
proposta do profissional de marketing, como é visto de forma externa. Sobre
esséncia da marca, Tybout e Calkins (2018), afirmam que € a interpretacdo por

parte do cliente perante a proposta do profissional de marketing. Por fim, cenario



competitivo, que, conforme os autores, é o cenario com 0s produtos, imagens e
informagBes do mercado construido pelos consumidores em um ambiente
material e simbodlico. (TYBOUT e CALKINS, 2018)

2.2.1. Marca Prépria

Dado isso, Parente (2007) aponta a questdo da importancia do equilibrio
entre marcas proprias e de fabricante, pois assim como uma grande parcela de
produtos préprios melhora as margens de lucro e estimula a fidelidade dos
clientes, em contrapartida, alguns acreditam que, quando a oferta de produtos
proprios ultrapassa um percentual apropriado, o consumidor pode considerar a
variedade oferecida como limitada.

Parente (2007) menciona também alguns objetivos que o varejista pretende
atingir quando opta por implementar a estratégia de se obter marca prépria no
seu sortimento de mercadorias, séo eles:

e Fortalecer a sua imagem;

e Desenvolver a fidelidade do consumidor através de sua linha
exclusiva;

¢ Ganhar maior poder de barganha frente aos fornecedores;

e Oferecer a seus clientes mais alternativas e diminuir a vulnerabilidade
diante de oferta dos concorrentes;

e Aumentar a forca competitiva, pois estara ampliando a variedade e
melhorando a imagem do preco e produtos com a relacdo
custo/beneficio;

e Atender melhor as necessidades dos clientes

e Aumentar seu poder de decisdo de gerenciamento de categorias.

Segundo Pereira (2001), o preco mais baixo desses produtos, €
relacionado ao fato de que os varejistas 0os compram por precos menores e a
custos mais enxutos, e completa que, 0 menor preco nao € ligado a reducdo da
qualidade.

Outra visdo sobre o conceito, segundo a ABMAPRO (Associacdo Brasileira
de Marcas Proprias e Terceiriza¢do), € de que marca propria € todo servico ou
produto, fabricado, beneficiado, processado, embalado para uma organizacéo
gue detém o controle e distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou ndo, o nome
desta.

Alguns exemplos de varejistas que adotam a marca prépria utilizando o

préprio nome sao: Supermercado Carrefour, Mundo Verde, entre outros.



Conforme Oliveira (2008), as vantagens sdo: potencializar as vendas,
consolidar a imagem da marca, anunciar a empresa e com isso obter a fidelidade
dos clientes, custo mais baixo de comunicagdo; jA& as desvantagens sao:
necessidade de manter uma alta administragcdo da qualidade devido a essa
associacdo, caso haja uma fusdo ou aquisicdo com empresas concorrentes que
também possuam marca, poderd haver conflito em relagcdo ao nome da marca
que anteriormente carregava o nome da empresa, uma marca com nome a

parte, neste caso, evitaria certos conflitos.

Figural - Mundo Verde

Fonte: Site Meio e Mensagem

Varejistas que optam por ndo associar o0 nome do estabelecimento com
sua marca propria sdo exemplificados em: Supermercados Pao de Acucar, Lojas
Americanas, entre outros.

Oliveira (2008) traz vantagens e desvantagens para 0s gque nao associam
0 home também, as vantagens sao: flexibilidade ao erguer a marca sem se
preocupar com ligagdo com o nome da empresa, podendo assim crescer até
mesmo fora da sua area de venda e também conservar o nome da empresa; as

desvantagens s&o: processos mais caros e arduos.
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Figura 2 - Linha Taeq - Grupo Pao de Acucar
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Fonte: Facebook Taeq

Com o objetivo de entender sua trajetéria e como a marca propria chegou ao
gue é hoje, é pertinente retratar de forma sucinta seu histérico.

Segundo a ABMAPRO (Associacdo Brasileira de Marcas Proprias e
Terceirizacdo), a marca propria surgiu nos anos 50 na Franga, em seguida
chegou na Inglaterra na década de 60 e entdo foi se estendendo pelos demais
paises. No Brasil surgiu nos anos 70, e a principio era vinculada a imagem de
baixa qualidade, pois em sua primeira geracdo foi chamada de produtos
genéricos, por ndo possuirem marca e serem comercializados pelo nome da
categoria do produto.

A mesma passou por mais trés geracdes, nos anos 80 surgiu uma segunda
geracao, agora obtendo marca, porém, sem muita preocupa¢do com qualidade.
A partir dos anos 90, foi se concretizando e se expandindo pelo pais como uma
forma de se obter competitividade no varejo, entrando assim na terceira geragao.
Por ultimo, em 2004, nasceu a quarta geracao, chamada também de geracédo de
valor, segundo ABMAPRO (Associacdo Brasileira de Marcas Proprias e
Terceirizacao).

Sendo assim, ao finalizar este tépico, concluimos que a geracédo atual de
marcas proprias € voltada para gerar valor a empresa, se preza a qualidade e
tem o objetivo de concorrer com marcas fabricantes, com isso melhorar sua

competitividade, desenvolver fidelidade e credibilidade, entre outros objetivos ja
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mencionados. O varejista estudado neste arquivo optou por adotar o nome da

propria empresa em seu produto.

2.3.Gestao da Marca

Conforme citado no item 1.1, a falta de gestdo da marca é um dos fatores
dominantes que impedem o crescimento da marca prépria no mercado brasileiro,
sendo entdo de suma importancia desenvolver este tdpico.

Ao discursar sobre gerenciamento de marca, é fundamental mencionar o
Brand Equity, que segundo Aaker (2003), € um conjunto de ativos e passivos
que se somam ou se subtraem do valor proporcionado pela marca. Os passivos
e ativos em que o Brand Equity se fundamentam véao variar de acordo com cada

ocasido. Porém, para facilitar, o mesmo € agrupado em cinco categorias:

Lealdade a marca, que engloba:
o Custos de Marketing reduzidos
o Alavancagem comercial
o Atracdo de novos consumidores
o Tempo para responder as ameagas dos concorrentes
e Conhecimento do nome, que engloba:
o Apoio de ligagBes para outras associagdes
o Marca familiar
o Sinal de comprometimento
o Marca a ser considerada
¢ Qualidade percebida, que engloba:
o Raz&o de compra
o Diferenciagéo
o Preco
o Interesse no canal de distribuicdo
o Extensbes
e Associagbes a marca em acréscimo a qualidade percebida, que
englobam:
o Criar atitudes e sentimentos positivos
o Ajudar a interpretar fatos e passar mensagens e conceitos
o Diferenciagao
e Outros ativos do proprietario da marca, como patentes, marcas
registradas relagdes com os canais de distribui¢éo, etc.

o Vantagem competitiva
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Além do mais, também & mencionado por Aaker (2003), que o Brand Equity
cria valor tanto para o consumidor como para a empresa.

Para 0s consumidores, por meio do aumento da
interpretagao/processamento de informagdo, do aumento da confianga e da
satisfacdo de uso; e para a empresa, por meio do aumento da eficiéncia/eficacia
do marketing, da lealdade, dos pregcos/margens, das extensdes da marca, do
incremento com o Trade e da vantagem competitiva. (AAKER, 2003)

Outro ponto de vista importante de mencionar € o conceito de brandy equity
fundamentado no cliente (CBBE — Customer-based brand equity), que segundo
Keller e Machado (2006), é uma visdo que aborda a concepgéo do cliente, seja
ele pessoa fisica ou organizagédo, pois € fundamental entender a atender os
desejos e expectativas dos consumidores.

O modelo CBBE alega que a forca da marca esta nas experiéncias vividas
pelo cliente em relacdo a ela, ou seja, em tudo aquilo que foi ouvido, sentido,
aprendido e visto. (KELLER e MACHADO, 2006)

Keller e Machado (2006) também descrevem trés elementos-chave que sao;
resposta diferenciada, conhecimento de marca e reagdo do consumidor a
programas de marketing. O CBBE depende de distingbes nas respostas do
cliente, pois do contrario, o produto sera classificado como produto de baixo
valor agregado ou versdo genérica, e neste caso, 0 preco seria 0 Unico
diferencial da concorréncia. Essas diferencas séo efeitos do conhecimento sobre
a marca. Uma das maneiras de fazer esta avaliacdo é através de teste cego.

A gestao estratégica de marcas possui como meta a melhoria progressiva da
entrega da promessa da marca, que vai desde a definicdo até o contato com o
publico, se trata de um processo estruturado, consistente e integrado. (TOMIYA,
2010, apud NIELSEN e SA, 2012).

Os autores mencionam o método Brand and Image Strategy, que se trata de
uma estratégia com etapas consecutivas, lineares e circulares. S&o etapas
consequentes uma da outra e que quando se termina um ciclo, o outro € iniciado
imediatamente. Este € um processo continuo e sem fim, pois deve ir de acordo
com as mudancas do mercado e do comportamento do consumidor e auxiliar na
deciséo estratégica da empresa, de acordo com Nielsen e Sa (2012).

A seguir serdo apresentadas de forma breve as etapas deste modelo, com
base nos autores Nielsen e Sa (2012):

¢ Raio X da marca: Esta etapa € definida por se aprofundar na empresa
e na marca, conhecer a cultura da empresa e seus stakeholders, por

meio de pesquisas de percepcdo e de marca, comportamento do
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publico interno e externo, conversas com 0s envolvidos, a fim de
entender a atual situacdo em que a marca esta inserida. Por fim, esta
etapa devera ser fechada com a definicdo dos objetivos da empresa e
seus acionistas.

e Estratégia e Posicionamento da Marca: Nesta se tracam as
estratégias a partir de seus objetivos, € a etapa em que a marca
define seu posicionamento perante seus stakeholders.

e |dentidade da Marca: Identidade visual e verbal da marca, ambas
expressam por meio de palavras e lingual o que a marca pretende
(Keller e Machado (2007) apud Nielsen e S4, 2012)

e Implementacdo: Implementar a marca € leva-la aos pontos de contato
e potenciais publicos, porém os autores ressaltam que ndo € uma
tarefa facil devido a grande quantidade de pontos de contatos que se
pode ter, com isso € preciso um planejamento de comunicacdo com
base na segunda etapa, posicionamento da marca. Segundo
Feldwick (2003 apud Nielsen e S4, 2012) fornecer informacdes sobre
a marca para torna-la conhecida, criando padrBes distintos de
associacdes e significados para torna-la mais atraente é o objetivo
desta etapa.

e Avaliacdo e Gestao da Marca: Por fim, a ultima etapa € a de avaliar e
gerenciar, com isso analisar todas as etapas anteriores para entdo
realizar as manutencdes necessarias e o aperfeicoamento das acdes

de estruturacdo da marca.

2.4. Decisdo de Compra

Conhecer sobre comportamento do consumidor é de extrema importancia
para as tomadas de decisdes dos administradores. O enfoque em decisbes de
compra é fundamental para compreender os impactos que a marca prépria tem
na intencéo de compras do consumidor e que serdo analisados neste trabalho.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem como comportamento do
consumidor as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e
sucedem estas acoes.

Peter e Olson (2009) apontam que comportamento do consumidor
compreende os pensamentos e 0s sentimentos que sdo experimentados pelos

consumidores e seus atos em um processo de compra, englobando igualmente
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os fatores influenciadores do ambiente, como palpites escutados, aparéncia do
produto, dados e propagandas, isto €, trata-se de um conceito dinamico,
envolvendo interagdes e trocas.

Peter e Olson (2009) relatam também que por se tratar de um estudo que
envolve relacdo entre sentimentos, acdes e pensamentos entre consumidores e
ambientes, é preciso entender também o significado que os produtos e as
marcas tém para 0s consumidores, com isso, analisar 0 que é preciso ser feito
para estimular a compra e 0 consumo.

“A estratégia de varejo eficaz satisfaz as necessidades do cliente melhor
que as estratégias de concorréncia. Portanto, compreender as necessidades do
cliente e seu comportamento de compra é fator importante para tomar-se uma
deciséo de varejo eficaz.” (LEVY e WEITZ, 2000, p.119)

Parente (2007) menciona o modelo dos cinco estagios do processo de
compra:

e Reconhecimento do problema: Nesse primeiro estadgio do
processo € quando ocorre o estimulo inicial do processo de
compra, em que se identifica o problema ou se sente uma
necessidade, pode ser concebido de maneira fisica, de maneira
mental e no plano espiritual.

e Busca pela informacdo: ApGs a etapa acima, o consumidor vai
atras de informacdes. Ha uma conexao entre o produto e o tipo de
comportamento de compra. Por isso este depende do valor do
produto, da sua importancia e da experiéncia ja vivida pelo
consumidor.

e Andlise das alternativas pré-compra: Nessa parte, ap0s as
informagfes obtidas na etapa anterior, 0 consumidor compara e
averigua as opcdes disponiveis para a decisdo de compra. O
autor fornece exemplos de atributos que sdo usados para a
avaliagdo como mix de produtos, pregco, a apresentacdo, a
promocao, o pessoal de atendimento e o ponto de localizacdo, o
conjunto analisado varia entre os diferentes clientes e tipos de
estabelecimentos varejistas. O intuito do varejista € ndo ser s6
uma loja considerada e sim, preferida.

e Decisdo de Compra: ApoOs passar pelas fases acima, o
consumidor toma as seguintes decisdes: comprar ou ndo, onde e

0 que comprar. A consequéncia esta ligada ao estilo de compra
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do consumidor. Todo produto comprado é categorizado como
compra planeja, ndo planejada ou por impulso.
e Avaliacdo p6s-compra: S80 0S processos que acontecem depois
da compra.
Peter e Olson (2009) apresentam como um conjunto de consideracdo de
marcas gerenciavel pode se construir durante o estagio trés, alternativas pré-

compra, conforme Figura 3.

Figura 3 - Conjunto de consideragdo de marcas gerenciavel

Marcas nunca
encontradas

Marcas encontradas
acidentalmente

por meio de busca :nnsidera;an Gk
Todas as marcas da ——— Iternativas de escolh

Marcas encontradas L (LI {
classe de produto de uma marca

Conjunto evocado

(marcas ativadas na
memdria)

lMarcasConhecidas '—'

arcas ndo lembradas

Fonte: Peter e Olson (2009)

Engel, Blackwell e Miniard (2000), apresentam trés categorias de variaveis
gue formam a tomada de deciséo:

e Diferencas individuais, que englobam os recursos do consumidor,
tais como financeiros, tempo, capacidade de informacéo,
conhecimento e atitudes sobre a marca, motivagdo no processo
decisorio, personalidades e estilo de vida

¢ Influéncias ambientais, sédo fatores como cultura, classe social em
gue o individuo é inserido, influéncia daqueles com quem se
associa estreitamente, influéncia familiar e fatores situacionais

e Processos psicolégicos, informacdo em  processamento,

aprendizagem, mudancas de atitudes.
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E necessario entender as razdes ocultas as opces dos consumidores
para poder satisfazé-los, quanto maior o conhecimento, maior a oportunidade
de se antecipar e moldar o comportamento dos consumidores, de acordo com
Sobral e Peci (2008).

Conforme Sobral e Peci (2008), a decisdo de compra néo é racional, pois
a escolha é interferida por diversos fatores. Os autores citam também que 0s
consumidores podem desempenhar um ou varios papéis nesse processo
decisério. Tais papéis englobam o iniciador, que apresenta e/ou sugere a
compra; o influenciador, que d& opinido e influencia no processo; o decisor,
individuo que decide o que/quando/onde/quando e como comprar; O
comprador, quem efetiva a compra; e 0 Uusuario, quem consome O
produto/servico.

Compreender estes comportamentos é significativo para o varejista pois o

mesmo precisa definir quem e como atingir, captar e manter um relacionamento.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de anélise de
dados do estudo

Nesta etapa, serd explicitada a metodologia de pesquisa aplicada a fim de
alcancar o objetivo deste trabalho.

3.1. Tipos de Pesquisa

Segundo Vergara (2000), existem diversas taxionomias de tipos de
pesquisa, porém a autora sugere a que € dividida em dois critérios, quanto aos
fins e quanto aos meios.

Dentre as opc¢des apresentadas por Vergara (2000), quanto aos fins, esta
foi uma pesquisa descritiva, isto €, uma pesquisa que demonstra caracteristicas
de uma populacdo ou fendmeno estabelecido, podendo também demonstrar
correlagbes entre varidveis e determinar sua natureza. A mesma serve de
suporte para explicar os fenbmenos que descreve, porém ndo tem tal como
dever tal explicagéo.

Quanto aos meios, se trata de uma pesquisa bibliografica e de campo,
bibliogréfica pois é fundamentada em material acessivel ao publico como livros,
internet, revistas e jornais; e de pesquisa de campo pois ha um estudo no local
cujo fenbmeno acontece ou aconteceu, ou que possuiu elementos para explica-
lo, nesta pesquisa entrevistas, questionarios, testes e observacdes podem ser
englobados (VERGARA, 2000).

3.2. Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

A amostra engloba moradores do Rio de Janeiro e de Minas Gerais, visto
que sao os lugares onde h4 Casa do Biscoito.

O questionario foi passado impresso em duas lojas, uma localizada no
bairro da Penha, zona norte do Rio de Janeiro, e a outra localizada no bairro da
Freguesia, zona oeste do Rio de Janeiro, com a finalidade de coletar amostras

presenciais com os consumidores de diferentes localidades do Rio de Janeiro.



18

Também foi passado o questionario online através de redes sociais,
incluindo a pagina de Facebook da empresa Casa do Biscoito, com o intuito de

captar uma amostra mais ampla de clientes

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Para coletar os dados utlizados neste estudo, foi elaborado um
questionario composto de 22 perguntas, sendo elas 4 abertas e 18 fechadas.

O questionario foi segmentado em 4 etapas:

e A primeira etapa, teve o proposito de analisar a inten¢cdo de compra
do consumir, comparando dois produtos marca fabricante a dois
produtos de marca prépria da empresa estudada e medindo sua
probabilidade de compra através da escala Juster. (4 perguntas
abertas e 4 perguntas fechadas)

e Na segunda etapa, o objetivo foi o de coletar informacdes a
respeito de marca propria. (4 perguntas fechadas)

e Na terceira etapa, o intuito foi o de avaliar quesitos relacionados a
empresa estudada. (3 perguntas fechadas)

e Por fim, na quarta etapa, a finalidade era a de colher dados sobre o
respondente. (7 perguntas fechadas)

A pesquisa foi distribuida pela internet, através da plataforma de pesquisa
online Qualtrics, por meio de redes sociais como Facebook, Instagram e
Whatsapp e distribuidas de forma impressa também para coletar respostas
presenciais.

A pesquisa foi passada do dia 21 a 30 de maio de 2019.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Se trata de uma pesquisa quantitativa, e a partir dos dados coletados foi
usada estatistica descritiva para analisa-los.

Nas perguntas abertas, foi utilizada média aritmética para chegar no preco
médio dos respondentes.

Para analisar a intencédo de compras, foi aplicada a escala de Juster.

Foi fundamental para a analise também cruzar os dados a fim de se obter

relacées entre eles como: renda e quantas vezes se compra marca propria por
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més; média de qualidade com quantas vezes compra produtos de marca propria

por més; entre outros, e entdo estabelecer um padrao.

3.5. Limitagfes do Estudo

Este estudo possui alguns limitadores como:

O respondente pode se sentir constrangido de expor sua opinido real,
sendo solicitado a resposta na prépria loja.

O respondente pode ndo saber de fato o que € marca propria e, ainda

assim, responder, enviesando os resultados.
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4 A Empresa

A empresa estudada neste trabalho, € a Casa do Biscoito, sendo assim,
afim de ambienta-la, cabe apresentar a histéria da marca.

As informacgdes a seguir, foram obtidas através de uma entrevista no dia 1
de junho de 2019, com o presidente da rede Casa do Biscoito, Rodrigo Morais
Duarte (presidente biénio 2018/2019).

Trata-se de uma empresa varejista de biscoitos, balas e doces em geral,
composta por aproximadamente 110 lojas, situadas no Rio de Janeiro (capital e
demais) e em alguns municipios de Minas Gerais como, Belo Horizonte, Juiz de
Fora, Cataguases, Muriaé, entre outros.

Seus socios fundadores, sdo 3 irméos, do interior de Minas Gerais que
vieram para o Rio de Janeiro com o intuito de melhorar suas vidas.

O primeiro contato que tiveram com o comércio foi no comego dos anos
90, no Ceasa-RJ, onde tinham um atacado de doces, chamado Duarte Doces,
posteriormente, aproximadamente em 98, conseguiram ter sua proépria loja no
Mercaddo de Madureira e entdo, sairam do Ceasa-RJ e se estabilizaram no
Mercadao.

Paralelamente com a mudanca para o Mercaddo de Madureira, abriram
sua primeira loja de varejo em Cataguases, municipio de Minas Gerais, vizinho
da sua terra natal, com o0 nome Casa do Biscoito, com o intuito de ser uma loja
teste.

Nos anos 2000, ocorreu um incéndio no Mercadao de Madureira, o fogo
devastou todas as lojas, o que resultou no prejuizo de diversos comerciantes,
incluindo o prejuizo dos irmaos.

O dinheiro do seguro, ndo foi o suficiente para pagar a divida das
mercadorias perdidas, porém, mesmo apos o acontecido, decidiram se reerguer
no mesmo ramo, com isso, conseguiram crédito com os fornecedores e a
renegociagao da divida, que com o passar do tempo foi quitada.

Reabriram seu atacado ainda no bairro de Madureira, numa rua proxima a
do Mercadéo, o intuito era o de aguardar a reestruturacdo do Mercadao para
entdo eles voltarem, porém perceberam que demoraria mais que o previsto e a

loja no novo local ndo estava tendo resultados satisfatorios.
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Foi entdo, nesse momento que tiveram a ideia de trazer o modelo de loja
do varejo, que possuiam em Minas, para o Rio de Janeiro.

A primeira loja Casa do Biscoito do Rio de Janeiro, foi inaugurada no final
dos anos 2000, e se localizava no bairro do Méier, a segunda no bairro da
Freguesia e assim por diante.

Em 2004, eram um total de 20 lojas, neste ano foi fundada a RECAB —
Rede Casa do Biscoito, e foi 0 ano que a mesma foi registrada, seu aniversario é
contado a partir desta data.

Neste ano também foi criado o primeiro padrdo, com layout, slogan e
interior padronizado, figura 5.

Em 2008 ultrapassou as 100 lojas e tem como objetivo crescer cada vez
mais.

Em 2013, houve mudanca no layout, devido as inumeras lojas
concorrentes que surgiram com o layout parecido, entdo criaram a fachada
“Casa do Biscoito - a original’, e em 2014, houve a modernizagdo desta

fachada., conforme Figuras 6 e 7.

Figura 4 - Casa do Biscoito - Segunda loja (bairro Freguesia)

Fonte: Arquivos internos Casa do Biscoito (2000)



Figura 5 - Figura 5 - Casa do Biscoito — Ano do registro
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Fonte: Arquivos internos Casa do Biscoito (2004)

Figura 6 - Casa do Biscoito — Mudanca de layout
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Fonte: Arquivos internos Casa do Biscoito (2013)
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Figura 7 - Casa do Biscoito — Moderniza¢éo da fachada

Fonte: Arquivos internos Casa do Biscoito (2014)
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5 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo tem o propdésito de expor os resultados da pesquisa
produzida e a andlise realizada neles.

O capitulo esta separado em 4 secdes, primeiramente a amostra dos
entrevistados, em segundo a analise da intencdo de compra do consumidor
perante a marca propria da empresa em questdo, em terceiro serd analisado
questdes sobre marca prépria e por Ultimo, tépicos a respeito da empresa Casa

do Biscoito.

5.1. Descrigédo da amostra

A pesquisa obteve uma amostra de 170 respondentes, a seguir sera
apresentado o perfil dos mesmos.

O gréfico 1 se diz respeito a idade dos respondentes:

Grafico 1 - Idade dos respondentes

Qual a sua idade?

a41%
31%
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2% s 2%
- . ..
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18 31

Fonte: Proprio autor (2019)
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As faixas do questionario foram divididas em: menores de 18 anos, 5
intervalos de 6 anos, sendo18-24, 25-31, 32-38, 39-45, 46-51 anos, e maiores de
51 anos.

Como se pode perceber, a grande maioria se encontra na faixa de 18-24
anos, com 41%, representando quase metade da amostra.

Com a segunda maior porcentagem, a faixa de 25-31 anos, com 31%.

Em seguida, com 15%, 32-38 anos.

E em pequenas porcentagens, menores de 18 com 2%, 39-45 anos com
5%, 46-51 anos 4% e maiores de 51 anos com 2%.

Sendo assim, 98% dos respondentes sdo maiores de idade e

possivelmente economicamente ativos.

Em seguida, foi questionado sobre o sexo do respondente (grafico 2):

Gréfico 2 - Sexo dos respondentes

Qual seu sexo?

B Famino

H pdasouling

Fonte: Proprio autor (2019)

A grande maioria é do sexo feminino, correspondendo a 72% da amostra,
apenas 28% ¢é de sexo masculino.

Alguns dos fatores para essa desproporcéo sao: quando houve a pesquisa
presencial, era muito maior o nimero de consumidores do sexo feminino e
quando foi passada a pesquisa online, devido a cultura brasileira de mulheres

fazendo compras, é possivel que muitos ndo se sentiram motivados a responder.
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Ao perguntar sobre a escolaridade, foi obtida a divisdo exposta no grafico

Gréafico 3 - Escolaridade dos respondentes

Qual a sua escolaridade?
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Fonte: Préprio autor (2019)

Em primeiro lugar, 33% tém ensino superior incompleto, em segundo lugar
com 25%, ensino superior completo, representando a maioria dos respondentes.

Em terceiro lugar, 18% dos entrevistados obtém ensino médio completo.

Abaixo de ensino médio completo, temos 2% com ensino fundamental
incompleto, 7% com ensino fundamental completo e 7% com ensino médio
incompleto.

Acima de ensino superior completo, 7% tem poés-graduacdo incompleta e
2% poOs-graduacao completa.

Com isso, é possivel concluir, que a maioria dos entrevistados, possuem
um nivel de escolaridade razoavel, tendo em vista que 85% tiveram seu ensino

médio completo, para mais.

A pergunta a seguir, teve o proposito de obter a renda dos respondentes

(gréfico 4):
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Grafico 4 - Renda dos respondentes

Qual a sua renda?
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até /S 2.004,00 até A% 5.640,00 atéd RS 11.361,00 11.263,00

Fonte: Préprio autor (2019)

As opcdes de renda, foram distribuidas no questionario de acordo com o
Centro de Politicas Sociais da FGV (2014).

Sendo dividida em: até R$ 1.254,00 classe E, de R$ 1.255,00 até R$
2.004,00 classe D, de R$ 2.005,00 até R$ 8.640,00 classe C, de R$ 8.641,00 até
R$ 11.261,00 classe B e por fim, acima de R$ 11.262,00 classe A.

Com isso, analisando o grafico 4, concluimos que a maioria dos
respondentes se encaixam na classe C, com 38%, em seguida 24% s&o de
classe D, 19% de classe E, 12% sao de classe A e 8% de classe B.

Posteriormente, foi perguntado com quem mora atualmente (gréafico 5):
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Grafico 5- Com quem o respondente mora atualmente

Com quem mora atualmente?
47%

25%

11%
7% 0
3% 20 5%

Comos Esposo(a) Filho(s) Esposo(a) Amigo(s) Sozinho  Outros
pais e filho(s)

Fonte: Préprio autor (2019)

Esta pergunta teve o objetivo de analisar, se existe relagdo entre a
gquantidade de vezes que compra na empresa estudada com quem mora
atualmente.

Este resultado sera detalhado posteriormente.

Sendo assim, é notério que a grande maioria, 47% mora com 0s pais, em
seguida 25% moram com esposo(a) e filho(s), 11% apenas com esposo(s), 7%

mora sozinho, 2% com amigo(s) e 5% outros.

Ao perguntar sobre onde os respondentes residem, foram obtidos os

seguintes resultados (grafico 6):
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Grafico 6 - Onde reside os respondentes

Onde reside?

41%
3a%
B 8%
— -
Zona Oeste do  Zona Sul do Rio  Zona Norte do Regido Fora do estado
fio de Janaim de lansire  Rio de Janelro  Metropolitana do Rio de

laneirs

Fonte: Préprio autor (2019)

Tendo em vista que a empresa estudada possui lojas tanto no Rio de
Janeiro, capital e regido metropolitana, e alguns estados fora do Rio, como ja
mencionado, esta pergunta teve o0 objetivo de averiguar de onde sdo os
respondentes.

Sendo assim, 41% s&o da Zona Norte do Rio de Janeiro, 38% da Zona
Oeste do Rio de Janeiro, 8% da Zona Sul do Rio de Janeiro, 8% sé&o de fora do
estado do Rio de Janeiro e 5% da Regido Metropolitana.

Por fim, a dltima pergunta era a respeito da profissdo do respondente
(gréfico 7):
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Grafico 7 - Profissdo dos respondentes

Qual a sua profissao?

445%
18% 1%
1%
— ]

Estudante Funciondrio Funclondrie  Auténomo  Empresédrno  Nao estou
de Empresa de Empresa trabalhando
Fablica Privada na momanto

Fonte: Préprio autor (2019)

Quase metade dos respondentes, 44% sao funcionarios de empresa
privada, em seguida 18% s&o estudantes, 17% autonomos, 12% néo estdo
trabalhando no momento, 5% sdo empresarios e 4% funcionarios de empresa

publica.

5.2. Andlise da intencdo de compra do consumidor perante marca
prépria

Nesta parte da pesquisa, o0 objetivo foi o de avaliar a intencdo de compras
do consumidor diante da marca propria da Casa do Biscoito.

Sendo assim, foram comparados dois produtos de marca de fabricante
com dois de marca propria, a diferenca entre marca fabricante e marca propria
foi detalhada no capitulo 2, na se¢éo 2.2.1.

Os produtos escolhidos foram: Panettone/Chocottone e Biscoito

Salgadinho.

A primeira questdo foi aberta e perguntava ao respondente quanto ele

pagaria, em reais, pelo panettone/chocottone da marca Bauducco:
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Figura 8 - Panettone/Chocottone Bauducco

Fonte: Cercaddo Supermercados (2018)

A média de preco foi de R$ 14,47, para 170 respondentes

O preco deste produto é em média de: R$ 15,90 (Preco médio de
mercado)

Sendo assim, podemos concluir que o0 preco a ser pago pelos
consumidores que participaram da pesquisa, estd um pouco menor, porém &

bem proximo do preco aplicado pelos varejistas.

Em seguida, utilizando a escala Juster, que avalia de 0 a 10 a
probabilidade de compra, foi perguntando na segunda questdo o quao provavel
o respondente compraria o0 produto acima, para entdo avaliar a sua intengcédo de
compra.

A média obtida foi de 6,2, ou seja, a intencdo de compra do
panettone/chocottone Bauducco é de 62%.

A préxima etapa, foi igual a de cima, porém em relacdo ao
Panettone/Choccotone da marca Casa do Biscoito, entdo na terceira questao foi
perguntado de forma aberta, 0 quanto o respondente pagaria, em reais, pelo

panettone/chocottone da marca propria da loja:
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Figura 9 - Panettone/Chocottone Casa do Biscoito

PO aur R

Fonte: Casa do Biscoito (2018)

A média de preco foi de R$ 10,55, para 170 respondentes.

O preco nas lojas da Casa do Biscoito desse produto é de R$ 6,99, sendo
assim, podemos perceber que os consumidores avaliam este produto com um
preco acima do que ele realmente é.

A quarta pergunta tinha o objetivo de avaliar a escala Juster, conforme
descrito acima.

A média foi de 6, ou seja, 60% de intengéo de compra.

Em relagdo ao segundo produto, o biscoito salgadinho, foi feita a mesma
sequéncia de perguntas, comparando os dois.

Sendo assim, a quinta questdo foi perguntando quanto pagaria, em reais,
no salgadinho Torcida (80 gramas):
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Figura 10 - Biscoito salgadinho Torcida

lorciaay:

Y 05A 10 DA
TORCDA S
,

Fonte: Americanas.com (2019)

A média de preco foi de R$ 1,90, para 170 respondentes.

O preco médio desse produto é de R$ 1,78 (Preco médio de mercado)

Ou seja, a média dos respondentes deu maior, porém muito proxima.

Na sexta questdo, em relacdo a escala Juster, foi obtido a média de 7,1, ou
seja 71% de intenc&o de compra.

Comparando ao salgadinho Casa do Biscoito (60 gramas), na sexta

questdo obtemos 0s seguintes resultados na pergunta aberta sobre quanto o

respondente pagaria, em reais pelo produto:

Figura 11 - Biscoito salgadinho Casa do Biscoito

-

Fonte: Casa do Biscoito (2019)

A média de preco foi de R$ 1,87, para 170 respondentes.
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O produto é vendido na Casa do Biscoito por R$ 0,99, sendo assim, a
conclusdo que se tira, € que os respondentes consideram pagar um valor mais

alto do que esta no momento.

Na sétima questdo, analisando através da escala Juster, se teve uma

média de 7, sendo assim, 70% de intencdo de compra.

Analisando esta etapa de uma maneira geral, podemos perceber que o
valor médio dado pelos respondentes aos produtos de marca propria, sao
menores que os de marca fabricante, o que ja era de se esperar, visto que,
conforme citado no referencial tedrico, a proposta da marca prépria é trazer
menores valores ao publico frente aos de marca fabricante.

Ao compararmos os valores médios respondidos com os valores aplicados
pelos varejistas, podemos perceber que o valor que o consumidor pagaria pelos
produtos de marca fabricante, € bem préximo do valor ja aplicado, ja o valor
dado aos produtos de marca prépria, S80 um pouco maiores que o valor ja
aplicado.

Sendo assim, podendo ter uma oportunidade de explorar mais a margem
de lucro.

Ao avaliarmos a intencdo de compra, ao compararmos os produtos de
marca fabricante com os de marca propria, Bauducco com Casa do Biscoito e
Torcida com Casa do Biscoito, ambas sdo acima da média e bem proximas uma
da outra.

Com isso, pode-se confirmar o que ja foi mencionado no capitulo 2, que a
geracdo atual de marca prépria esta no mercado para gerar valor para o varejista
e para o atacadista e competir diretamente com as marcas de fabricante.

Quando comparamos 0s diferentes produtos, ou seja,
Panettone/Chocottone, com o biscoito salgadinho, pode-se perceber que a
intencdo de compra do biscoito salgadinho € 10% maior, talvez por se tratar de
um produto do cotidiano, por ndo participar de uma data comemorativa, como o

Natal e por ser mais barato.

5.3. Anélise Marca Propria

Esta etapa da pesquisa teve o intuito de analisar a relacdo que o0s

consumidores tém com qualquer produto de marca prépria.



35

A primeira questdo desta parte, perguntava com que frequéncia o

respondente costuma comprar produtos de marca prépria:

Grafico 8 - Frequéncia que os respondentes compram produtos de marca
prépria

Com que frequéncia costuma comprar produtos de
marca propria?

M Nunca
¥ 1x no més
W 2% no més

3y no més

M 4x no més ou mais

Fonte: Préprio autor (2019)

Os resultados colhidos foram, 33% compram pelo menos 1 vez no més,
23% compram pelo menos 2 vezes no més, 20% compram 4 vezes no més ou
mais, 14% compram 3 vezes no més e 10% nunca compram produtos de marca
propria.

Ou seja, 90% dos respondentes tém experiéncia, nem que uma vez por

més, com produtos de marca propria, um niumero bem alto a ser explorado.

A segunda questdo, pedia para avaliar numa escala de 1 a 5, onde 1 é
pouco e 5 é muito, o quanto avaliam a qualidade desses produtos.

Esta pergunta teve a finalidade de avaliar se 0os consumidores ainda

estdo relacionando produtos de marca prépria a baixa qualidade, devido as suas

primeiras geragdes, conforme mencionado no capitulo 2.

Tabela 2 - Média de Qualidade

Média de qualidade total dos entrevistados 3,8

Fonte: Préprio autor (2019)

A média obtida dentre todos os respondentes foi de 3,8, ou seja,
classificam como mediana pra alta a qualidade dos produtos.

E entdo, pode-se perceber que a percepcdo dos consumidores mudou.
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Ao cruzarmos as respostas da pergunta sobre a qualidade e quantas
vezes adquire produtos de marca prépria no més, se obteve a seguinte relacao:

Gréafico 9 - Média de qualidade x quantidade de vezes por semana que 0

respondente compra marca propria

4.4 7

a2 7

Média de qualidade
Lol
(=] [+-3 =1

L
[

Nunca 1 mo més 23 N s 3% no més dx no més ou maks
Quantidade de vezres gue compra marca propria por més

Fonte: Préprio autor (2019)

A média sobre a qualidade é paralelamente crescente, de acordo com o0s
que a compram mais vezes por més.
Isto €, quanto mais os consumidores compram produtos de marca propria,

melhor eles avaliam a qualidade dos mesmos.

Em seguida, foi perguntado sobre os fatores que o influenciam a adquirir

um produto de marca prépria:

Grafico 10 - Fatores que influenciam o respondente a adquirir marca prépria

Quais fatores o influenciam a adquirir um produto
de marca propria?

Outros | 0%
Nio Compro I 2%
Comodidade I 2%
Confianca I ic3:
Custo/Beneficio . 2 2%
Qualidade [ 255
e [T

Fonte: Préprio autor (2019)
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Os resultados colhidos foram, 34% revelam que o motivo é o do preco
ser mais em conta, 25% pela qualidade do produto, 22% pelo custo-beneficio,
16% pela confiangca no produto/marca, 2% n&o compram e 0% escolheram a
opc¢éao outros.

Sendo assim, confirmando o que foi mencionado no capitulo 2, a respeito
do preco dos produtos de marca propria ser um diferencial competitivo para o
varejista.

Pode-se perceber também a inconsisténcia que existe no gréfico 10 em
relacdo ao grafico 8, visto que, no grafico 8 10% dos respondentes nunca
comprou marca propria, porém, nesta questao apontou os fatores que o fazem

comprar marca proépria.

A préxima questao, interrogava como o respondente chega até um produto

de marca propria pela primeira vez:

Grafico 11 - Como o respondente costuma chegar pela primeira vez a um

produto de marca propria

Como costuma chegar até um produto de marca
propria pela primeira vez

Outros - 4%

MNio compro - 2%
indicaczo |GGG :
visibilidade na 1oja |,
Degustagso | 75

Fonte: Préprio autor (2019)

A grande maioria, 43% dos respondentes, é persuadido pela exposicéo do
produto, ou seja, por estar em um local no estabelecimento facil de ser visto, em
segundo lugar, com 27% a degustacdo, visto que, quando o consumidor tem a
oportunidade de degustar, o risco de ndo gostar do produto, de ser um dinheiro
mal gasto, entre outros fatores, cai totalmente, sendo assim, a degustacdo abre
muitas portas para novos produtos; em terceiro indicacdo, o boca a boca
informal influencia bastante, na opg&o outros, com 4%, por ser um campo aberto
no questionario, mencionaram a curiosidade como um fator e por fim 2% néo

compram.
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A mesma inconsisténcia em relacdo ao grafico 8 que ocorreu no gréfico 10,
também aparece no grafico 11, dado que, no grafico 8, 10% dos respondentes
disseram que nunca compram produtos de marca propria, porém opinou sobre o
motivo que o faz chegar até um produto de marca propria pela primeira vez.

Os varejistas devem expor seus produtos de marca propria de forma que
0s consumidores possam Vvé-los constantemente e sempre que possivel fazer
acOes de degustacdo para atrair novos compradores e inserir seu produto nas

opc¢Bes de compra dos clientes.

Tabela 3 - Renda x Quantas vezes o respondente compra marca prépria

Renda x

Quantas 4x por

vezes compra [Lx por méLx por méPx por mégy més ou | Nunca | Total
marca mais

propria por

més

Classe A 37% 16% 21% 10% 16%| 100%
Classe B 7% 43% 14% 7% 29%|100%
Classe C 35% 28% 8% 18% 11%| 100%
Classe D 36% 21% 15% 28% 0%| 100%
Classe E 29% 16% 19% 26% 10%| 100%

Fonte: Préprio autor (2019)

A tabela 3, cruza duas informacfes, renda dos respondentes x quantas
vezes por més compra produtos de marca propria.

Com isso, é de se analisar que a maioria da classe A, C, D e E compram
1x por més, 37%, 35%, 36% e 29% respectivamente.

A classe B, tem sua maioria comprando 2x ao més, com 43%.

Em compensacéo, as classes menores como C,D e E tem os menores
percentuais na opcgao “Nunca”, por exemplo, a classe D ndo teve nenhum

respondente que nunca compra, todos pelo menos compram 1x no més.

5.4. Anélise Empresa Casa do Biscoito

A Ultima etapa da pesquisa, conforme ja mencionado anteriormente, teve a

finalidade de avaliar quesitos relacionados a empresa estudada.
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A primeira questdo desta etapa, perguntava sobre os produtos de marca
propria da Casa do Biscoito e a relacdo que o respondente tem com 0 mesmo:

Grafico 12 - Respondentes sobre os produtos de marca prépria da Casa do
Biscoito

Sobre produtos de marca proépria Casa
do Biscoito

B nio conhece

B Conhace, mas nunca
COMprou

B |3 comprou, mas ndo
COMpra maks

B Compra pelo menos 1x no
més

B Compra pelo menos 2x no
més

B Compra pelo menos 31 no
mes

B Compra 4 no més au mals

Fonte: Proprio autor (2019)

Com base no grafico 12, podemos perceber que, 50% ndo compram 0s
produtos de marca propria da loja, pois 19% ndo conhecem, 23% conhecem
porém nunca compraram e 8% ja comprou, porém ndo compram mais. Um
namero alto, pois 90% dos respondentes (Grafico 10) adquire produtos de marca
prépria, ou seja, € necessario um plano estratégico para inserir os produtos de
marca prépria da Casa do Biscoito na compra dos consumidores.

Os outros 50% adquirem os produtos de marca prépria da Casa do
Biscoito, sendo divididos em 21% compra pelo menos 1x no més, 10% compra
pelo menos 2x no més, 6% compra 3Xx ho més e 13% compra 4x no més ou

mais.

Posteriormente, foi questionado ao respondente a frequéncia com que ele

costuma comprar quaisquer produtos na Casa do Biscoito:
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Grafico 13 - Frequéncia que o responde costuma comprar quaisquer

produtos na Casa do Biscoito

Frequéncia que costuma comprar
produtos na Casa do Biscoito

Ax n més ou mals 26%
Ix no més 14%
2u no més 15%
1x no més 2%
MNunca 18%

Fonte: Préprio autor (2019)

E entdo, 18% nunca compram na Casa do Biscoito, porém temos uma
amostra de 82% que compram todo més, mesmo que apenas 1x.

Os numeros sao divididos em 27% compra 1x no més, 26% compra 4x no
més ou mais, ou seja, o0 equivalente a pelo menos 1x na semana, 15% compra

2xX no més e 14% compra 3x ho més.

A questdo a seguir, visou avaliar, numa escala de 1 a 5, onde 1 é nada
satisfeito e 5 é muito satisfeito, alguns compostos do varejo, mencionados no
capitulo 2, secdo 2.1, como: preco, atendimento, variedade, facilidade de
encontras os produtos (exposicao), localizacdo e por fim avaliar também a
qualidade e os produtos de marca propria.



41

Grafico 14 - Grau de satisfacdo sobre itens avaliados da Casa do Biscoito

Itens avaliados sobre a Casa do Biscoito

L
W] - Nada sabsfeite
Ll
L 3
g
W5 - Muite satisfeito

108 Epio Oping

Prago Atendimento  Qualidade  Varledade dos Facilidade de  Localizagde  Produtos de
produtos ancontrar das lojas  marca prigria

produtos Cata do

Biscoito

Fonte: Préprio autor (2019)

No grafico 14, é possivel perceber que a maioria das respostas estao
avaliando em 4 e 5, o que é realmente muito bom, pois esta bem acima da
média na visao dos consumidores.

Na Tabela 4, pode-se analisar a média de cada item:

Tabela 4 - Média dos itens avaliados

Média

Preco 4,2
Atendimento 4,1
Qualidade 4,5
Variedade dos produtos 44
Facilidade de encontrar produ 4,2
Localizagdo das lojas 4,5
Produtos de marca propria

Casa do Biscoito 4,2

Fonte: Proprio autor (2019)
As médias mais altas s&o os itens qualidade e localizagdo das lojas, com
4,5; jA a média mais baixa é o atendimento com 4,1, mas ainda sim é uma boa

pontuacédo, podendo-se dizer que é resultado de uma boa gestao.

Também foi relacionado: Com quem mora atualmente x Quantas vezes

compra na Casa do Biscoito:
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Tabela 5 - Com quem mora x Quantas vezes compra na Casa do Biscoito

Com quem mora/ Quantas

vezes compra na Casa do

Biscoito 1x 2X 3x 4x ou mais Nunca Total
Pais 24% 18% 11% 16% 30% 100%
Esposo(a) 37% 0% 5% 53% 5% 100%
Filho(s) 20% 20% 20% 40% 0% 100%
Esposo(a) e filho(s) 21% 19% 21% 37% 2% 100%
Amigos 67% 0% 0% 33% 0% 100%
Sozinho 33% 22% 22% 11% 11% 100%
Qutros 33% 22% 22% 11% 11% 100%

Fonte: Préprio autor (2019)

E entdo, com base na Tabela 5, pode-se perceber que a maioria dos
respondentes que moram com o0s pais, 30%, nunca compram na Casa do
Biscoito, ja os que moram com seu/sua esposo(a), filho(s) ou esposo(a) e filho(s)
a maioria compra 4x no més ou mais, com 53%, 40% e 37% respectivamente,
por fim quem mora com amigos, sozinho ou outros, a maioria compra 1x por
més, com 67%, 33% e 33% respectivamente.

A finalidade deste cruzamento, foi a de definir quem s&o seus
consumidores mais frequentes, e entdo, a Casa do Biscoito podera direcionar

seu marketing com base nisso.

O ultimo cruzamento de dados feito foi: Frequéncia que costuma comprar
guais produtos na Casa do Biscoito x Relacdo com produtos de Marca Propria

da Casa do Biscoito.

Tabela 6 - Compram quaisquer produtos na Casa do Biscoito x Compram

produtos de marca prépria da Casa do Biscoito

Conhece Ja

mas |comprou 4x no
Compram na Casa do Nado nunca maspnéo 1xno | 2xno | 3xno mésou | Total
Biscoito x Relagdo conhece més més més )
com produtos de MP compro | compra mais

u mais

da Casa do Biscoito
1x no més 26% 24% 11% 39% 0 0 0| 100%
2X no més 4% 44% 4% 8% 40% 0 0| 100%
3X no més 9% 26% 4% 30% 9% 22% 0| 100%
4x no més ou mais 7% 9% 0% 13% 13% 11% 47% 100%

Fonte: Proprio autor (2019)

A conclusdo que se tira da Tabela 10 é que 39% das pessoas que

compram 1x por més na casa do biscoito, 40% dos que compram 2x no mMés,
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22% que compram 3x no més e 47% que compram 4x no més, compram
produtos de marca propria toda vez que véo la.

Ou seja, sédo clientes fiéis ndo so6 a loja, como a marca prépria da Casa do
Biscoito também.
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6 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

A partir das andlises feitas no Capitulo 5, com base nos resultados
adquiridos, ao analisarmos a pergunta problema deste estudo, que visava medir
0s impactos da marca propria na intencao de compra do consumidor, se pode
concluir que a marca prépria possui grande capacidade de ser considerada na
hora da compra, visto que, foram obtidos resultados satisfatérios na escala
Juster.

Foi possivel analisar também que grande parte dos consumidores ja
inserem produtos de marca propria no seu dia a dia, e que esses produtos nao
sdo mais vistos como produtos de baixa qualidade, como eram nas suas
primeiras geragoes.

Pode-se dizer que o prego é o diferencial que mais se destaca e que a
visibilidade na loja é o fator que mais atrai os consumidores.

No diagnostico feito em relagdo aos produtos de marca Casa do Biscoito,
pode-se concluir que boa parte dos consumidores ndo conhece/ndo compra 0s
produtos de marca propria, com isso, sendo necessario uma maior atencdo ao
promové-los.

Sendo assim, como sugestdo, 0 que precisa ser feito pelos varejistas
alimenticios e pela a Casa do Biscoito, € uma boa gestdo da marca para
potencializar a venda de seus produtos de marca prépria, coloca-los em lugares
visiveis ao consumidores, para chamar atencdo, e sempre que possivel fazer
acOes de degustacbes para apresentar os produtos aos clientes que néo
conhecem.

Em relagéo aos itens avaliados, como preco, localizacao, atendimento, etc,

a Casa do Biscoito esta muito bem avaliada, resultado de uma boa gestao.

6.1. Sugestdes e recomendacdes para hovos estudos

Este trabalho poderd servir como base para novos estudos, entdo é
recomendado que nos proximos compare marcas proprias em outros setores, a

fim de avaliar se os resultados serdao os mesmos.
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Recomenda-se também fazer um estudo sobre a logistica desses produtos

para identificar quais as barreiras enfrentadas pelos varejistas.
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Apéndice 1 — Questionario

Gostaria de alguns minutos da sua atencao para responder o questionario

abaixo, com o intuito de realizar uma pesquisa académica.

1) Quanto vocé pagaria pelo panettone/chocottone Bauducco?

R$

2) Qual a probabilidade de compra-lo?

() Com certeza compraria

() Quase com certeza compraria

() Muito provavel que compre

() Provavel que compre

() Boa probabilidade de que compre

() Razoavel probabilidade de que compre

() Alguma probabilidade de que compre

() Pouca probabilidade de que compre

() Pouquissima probabilidade de que compre
() Insignificante probabilidade de que compre

() Nenhuma chance de comprar
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3) Agora, quanto vocé pagaria pelo panettone/chocottone Casa do Biscoito?

R$

PUTONE,
= DO GMOR

4) Qual a probabilidade de compréa-lo?

() Com certeza compraria

() Quase com certeza compraria

() Muito provavel que compre

() Provéavel que compre

() Boa probabilidade de que compre

() Razoavel probabilidade de que compre

() Alguma probabilidade de que compre

() Pouca probabilidade de que compre

() Pouquissima probabilidade de que compre
() Insignificante probabilidade de que compre

() Nenhuma chance de comprar

5) Em relagéo ao salgadinho “Torcida”, quanto pagaria por ele?

R$
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6) Qual a probabilidade de compra-lo?

() Com certeza compraria

() Quase com certeza compraria

() Muito provavel que compre

() Provéavel que compre

() Boa probabilidade de que compre

() Razoavel probabilidade de que compre

() Alguma probabilidade de que compre

() Pouca probabilidade de que compre

() Pouquissima probabilidade de que compre
() Insignificante probabilidade de que compre

() Nenhuma chance de comprar

7) Agora, em relagado ao salgadinho “Casa do Biscoito”, quanto pagaria por

ele?

R$

8) Qual a probabilidade de compra-lo?

() Com certeza compraria

() Quase com certeza compraria

() Muito provavel que compre

() Provavel que compre

() Boa probabilidade de que compre

() Razoavel probabilidade de que compre
() Alguma probabilidade de que compre
() Pouca probabilidade de que compre

() Pouquissima probabilidade de que compre
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() Insignificante probabilidade de que compre

() Nenhuma chance de comprar

9) Com que frequéncia costuma comprar produtos de Marca Prépria em
geral, seja de um supermercado ou de outro lugar? (Marca Proépria —
marcas concebidas e vendidas com exclusividade por varejistas ou
atacadistas. Ex. Arroz Carrefour)

() Nunca

() 1x no més
() 2x no més
() 3xno més

() 4x no més ou mais

10) Em uma escala de 1 a 5, onde 5 é muito e 1 é pouco, como classifica a

gqualidade desses produtos de um modo geral?

0102030405

11) Quais os principais fatores que o influenciam a adquirir um produto de
Marca Prépria? Neste, podera marcar mais de um.
() Preco
() Qualidade
() Custo/Beneficio
() Confianca na Marca
() Comodidade
() Nao compro
() Outros

12) Como costuma chegar até um produto de Marca Propria pela primeira
vez?
() Degustacéo
() Visibilidade na loja
() Indicagéo
() Nao compro
() Outro

13) Em relacdo aos produtos de Marca Prépria da Casa do Biscoito, vocé:



() Nao conhece

() Conhece, mas nunca comprou

() Ja comprou, mas ndo compra mais
() Compra pelo menos 1x no més

() Compra pelo menos 2x no més

() Compra pelo menos 3x no més

() Compra pelo menos 4x ho més ou mais
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14) Com que frequéncia costuma comprar quaisquer produtos na Casa do

Biscoito?
() Nunca
() 1x no més
() 2x no més
() 3xno més

() 4x no més ou mais

15) Em uma escala de 1 a 5, onde 5 € muito bom e 1 é ruim, o quanto esta

satisfeito com os itens abaixo em relacdo a Casa do Biscoito (A opcao

“nao opino” é para os que nao tiveram contato o suficiente para classificar

o0 item):

N&o opino

Preco

Atendimento

Qualidade

Variedade dos Produtos

Facilidade de encontrar os
produtos

Localizagdo das Lojas

Produtos de Marca Prépria

Sobre o consumidor

16) Idade?
() Menor que 18 anos
() 18 — 24 anos
() 25— 31 anos
() 32— 38 anos
()39 —45 anos



()46 —51 anos
() Maior que 51 anos

17) Sexo?
() Feminino

() Masculino

18) Escolaridade?
() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Po6s Graduagéo Incompleta

() P6s Graduacédo Completa

19) Renda?
() Até R$ 1.254,00
() De R$ 1.255,00 até R$ 2004,00
() De R$ 2005,00 até R$ 8.640,00
() De R$8.641,00 até R$ 11.261,00
() Acima de R$ 11.262,00

20) Com quem mora atualmente?
() Com os pais
() Esposo(a)
() Filho(s)
() Esposo(a) e Filho(s)
() Amigo(s)
() Sozinho
() Outros

21) Onde reside?
() Zona Oeste
() Zona Sul
() Zona Norte



() Regido Metropolitana

() Fora do estado do Rio de Janeiro

22) Profissao?
() Estudante
() Funcionério de Empresa Publica
() Funcionério de Empresa Privada
() Autbnomo
() Empresério

() Nao estou trabalhando no momento
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