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RESUMO

Este trabalho foi elaborado com o objetivo de ifieat como esta a percepgédo dos
consumidores de produtos alimenticios da marcarigrépa% no Rio Grande do Sul. Para
alcancar tal objetivo, fez-se necesséario a apl@ad® um questionario caracterizando a
pesquisa como quantitativa, sendo que a amostifoposta por 104 respondentes no total.
Através da pesquisa quantitativa, que foi aplicada meses de maio e junho de 2013, a
técnica utilizada se deu por meio do método ettatj qual se tornou possivel compreender
a percepcao dos consumidores. Diante das respuisidas percebeu-se que a marca propria
Dia% ja € bem conhecida e consumida pelos cliedtesDia%, sendo que 79% dos
entrevistados tem pretensdo em adquirir mais posdild marca Dia%. A sua aceitacdo pelo
publico é bem positiva também no que diz respeippego, qualidade e confianca. Fatores
estes que estdo diretamente ligados ao pilar égirtatda rede e a fidelizacdo de clientes.
Conclui se que marca propria Dia% estd mostrandocansumidores gauchos a que veio,
focando principalmente em preco e qualidade, atoaias classes C, D e E, conforme
pesquisa.

Palavras-chave: Marketing. Varejo. Marca Prépram@ortamento do Consumidor.



ABSTRACT

This work was developed to identify the consumpErception about Dia%’s private
label food products at Rio Grande do Sul. To achiws goal, it was necessary to apply a
quantitative research into 104 respondents. Throhighresearch, which was hold in May and
June of 2013 using the statistical method, it Fesgpossible to achieve this goal. Given the
responses it was noticed that Dia%’s label is dir@eell known and consumed by customers,
with 79% of respondents claiming at acquiring mpreducts from Dia%. It's acceptance is
also very positive with regards to price, qualitydareliability. These factors are directly
linked to the company’s strategic pillar and cusipbfoyalty. It is possible to conclude that
Dia% is showing consumers what it is up to, focgsimainly on price and quality, reaching
classes C, D and E, according to research.

Keywords: Marketing. Retail. Private Label. Consuehavior.
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1 INTRODUCAO

Devido a alta competitividade o setor varejista verassando por grandes
transformacdes. Sao transformacbes exigidas petassidade de rapida adequacdo ao
mercado, a fim de atender de forma eficiente eaefigs exigéncias dos consumidores.
Mudangas no contexto econdmico, cultural, politieagecnolégicas vem acelerando esta
competitividade no mercado, exigindo a necessiddgl@epensar algumas estratégias do
varejo brasileiro, tanto em formato quando em gesvie formas de gestéo, direcionando-o
para criacdo de acOes para este novo mercado rege pela eficiéncia, inovacéo, rapidez e
qualidade em produtos e servigos.

Atualmente as grandes redes varejistas, assim oobia%, tém investido muito nas
marcas proprias, ampliando cada vez maisng&ude produtos. Kumar e Steenkamp (2008),
afirmam que a consolidacao crescente do setor,ranqae esses varejistas estdo crescendo
com maior velocidade que o mercado em geral. Contusd estabelecimentos que
comercializam produtos de marcas proprias sao @sjggele possuem uma maior participacao
no setor e, consequentemente, apresentam umauestpdra o desenvolvimento destes
produtos.

Estes, quando comparados as outras marcas, aprasemtimportante diferencial em
seu preco final no ponto de venda. Isto despedariasidade, mas também a desconfianca
dos consumidores que, as vezes, optam por mantenpra de produtos de marcas nacionais
ou regionais. Para Aaker (1998), a qualidade peatadhfluencia diretamente as decisfes de
compra e lealdade a marca, especialmente quandooumrador ndo esta motivado ou
capacitado a fazer uma analise detalhada dos j@sdut

A elaboracéo deste trabalho surgiu através doesgerem descobrir a percepcéo, do
consumidor gaucho, em relacdo aos produtos da rpedpaa Dia%, que esta ha pouco mais
de um ano no Rio Grande do Sul. Este estudo tenolgetivo analisar as preferéncias dos
consumidores que frequentam as lojas Dia%.

A importancia e a relevancia da escolha deste assem o proposito de entender o
comportamento dos consumidores gauchos, o quepelesam sobre a marca e, também,

beneficiar a empresa Dia Brasil Sociedade Ltda. eemesultados deste estudo.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA



No processo de compra, a marca de um produto adlogjgpode exercer influéncia na
deciséo final do consumidor. As marcas trazem eams smbalagens a procedéncia do produto
e 0 seu fabricante, o que permite aos consumiddesdificar a sua origem vinculando ao
fabricante, pois qualquer produto que nao tenhausamarca um bom design perante os
consumidores sera menos atraente.

Um consumidor deve se mover pelos trés primeirddges (reconhecimento da
necessidade, busca de informacfes e avaliacadetnativas, pré-compra) do processo de
deciséo de acordo com o plano e a intencéo de eotlegpum produto ou marca em particular.

Para isso, Blackwell, Miniard e Engel (2009, p.,&3mam que:

[...] Os consumidores as vezes compram algo basthferente daquilo que
pretendiam ou optam por ndo comprar nada em raz&@igd que aconteca
durante o estagio de compra ou escolha. Um consumpate preferir a um
revendedor, mas escolher outro por conta de umadégdo ou evento
promocional na loja do competidor, horario de foneimento, localizagéo
ou problemas de fluxo no trafego.

Referente as marcas proprias, o valor da marca skavpercebido pelo consumidor
para que haja uma melhor aceitacdo do produto. c@oef Aaker (1998), desenvolver
enfoques para atribuir valor & marca € importaaotevgrias razdes:

a) Primeiro, porque as marcas sdo compradas e vendidgasvalor deve ser

calculado tanto pelos compradores como pelos vemndgd

b) Segundo, porgue os investimentos na marca, de farmessaltarem trand

equity, precisam ser justificados, uma vez havendo, sEmysos competitivos
dos recursos disponiveis;

c) Terceiro, porque a questao da avaliacao proporeionasight adicional mais

profundo ao conceito d&and equity.

No que se refere a politica das marcas, a impleag@atde marcas proprias no mix de
produtos é uma estratégia que esta sendo adotadens empresas do setor varejista. A
Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2013) definarcas proprias como “uma marca
que é de propriedade do revendedor de produtogurfse a Associacao Brasileira de Marcas
Proprias e Terceirizacdo (ABMAPRO, 2013a), marcappa € todo servico ou produto,
fabricado, beneficiado, processado, embalado paeaarganizacdo que detém o controle e

distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou namme desta.
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Apés a chegada da empresa Dia% ao Rio Grande d@ @bkrtura de suas lojas, 0s
colaboradores constatam diariamente um grande ‘eoldenclientes que comparecem nos
estabelecimentos para efetuarem suas compras értapdr que a curiosidade os leva até a
loja. Essa informacé&o é adquirida através da cmasgdlo, cada vez maior, dos cupons fiscais
nas lojas ao final de cada dia.

A populacdo gaulcha possui caracteristica de séarttesexigente, e em virtude desta
forte particularidade, € que o Dia% procurou adagsaunidades do Rio Grande do Sul com
padarias e agougues, pois nesta regido as pessmadmacostumadas a fazer a suas compras
em varios lugares, ou seja, elas fazem apenas alocdmento e |4, efetuam todas as suas
compras. (RIO GRANDE DO SUL, 2013).

O Rio Grande do Sul € um estado onde as tradic@sscelturas gaiuchas sdo muito
importantes, pois as pessoas gostam de aproxim@g#is, servicos, bons produtos com
gualidade acima de tudo, e para isso cada estabhel@o ou rede nova, que se insere no
mercado gaucho, principalmente quando ela é estir@aygomo € o caso do Dia%, é preciso
se adequar as necessidades da populacdo. (RIO GRAXDSUL, 2013).

O exemplo do chimarrdo, que € o simbolo da hogjaid¢ e da amizade do gaucho,
do churrasco, das datas comemorativas, das iddaidgue se criam, sdo0 comportamentos
que estdo muito préximos ao povo gaucho. Para @sDja% vem cada vez mais se
aproximando da populacdo da melhor maneira, paaticio de aniversarios das cidades e
festas tradicionais, como por exemplo, o acampamrfantoupilha.

A marca Dia% ainda € pouco conhecida pelos gauchesmo com o aumento das
vendas. Mas, a empresa desconhece a percepcaosilonidor em relacdo as mercadorias da
marca propria ofertada. Diante da projecdo de icnestto de 20% no cenario gaucho, a
empresa pretende aumentar significativamente stigipacdo de venda no estado ainda em
2013.

Em relacdo ao sortimento dos produtos das lojas%Diaencontram-se
aproximadamente 3.008 itens, destes, 2.143 itensiatea nacional, 650 itens da marca
propria Dia%, 117 itens de FLV (frutas, legumes exduras), 73 itens pertencentes ao
acougue e 25 itens correspondentes a padaria.

Para efeito de representatividade regional, a m#@e®o, atingiu 17,60% de
participacdo em vendas no segmento supermercadigiameiro semestre de 2012, e projeta
alcancar 20% com a abertura das préximas lojadaam 2013. (DIA%, 2012).

O Dia% pouco sabe sobre a percep¢cdo da marcagrigsilojas que estdo operando

no Rio Grande do Sul, e como um dos pilares egicat® da empresa é a venda de marca



propria, pois esta € uma das variaveis de fiddizale clientes, o que reforca a questédo de
pesquisa do referido trabaltmual a percepcdo dos consumidores da marca propraia%

no Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a percepcédo dos consumidores da marcaiprbB% no Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos especificos

Através de pesquisa de percepc¢do dos consumidores:

1) Identificar o comportamento do consumidor no precede compra da marca
Dia%;

2) Elencar os fatores de relevancia na decisdo dareodapmarca Dia%;

3) Identificar os beneficios que os consumidores pesaunos produtos de marca
propria Dia%.

1.3 JUSTIFICATIVA

Parente (2000) afirma que os objetivos dos vaasjisom o langcamento de produtos
com a marca da loja sdo: fortalecer a imagem daanadquirir um maior niamero de
consumidores fiéis, ganhar maior poder de bargaatmafornecedores e melhorar as margens
de lucro das categorias e consequentemente das Aojanagem da marca € o conjunto de
percepcdes e associacdes que o cliente devolveostrdi) com relacdo a um produto.
(PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

A pesquisa se justifica pelo interesse em contripaia o sucesso da empresa Dia%,
onde esta colaboracdo podera influenciar a perogpggsiconsumidores no segmento varejista
envolvendo a marca Dia%, pois esta pesquisa nancadlizada para as lojas do Rio Grande
do Sul. Sabemos que a marca propria € um fatorid#dizhcdo de clientes, pois, se o
consumidor aprovar a qualidade e o preco ele ear fiel a esta. Hoje podemos encontrar
inimeros produtos com marca propria em supermescaaimcados e farmacias, como

Carrefour, Nacional, Drogasil, Pdo de Acucar, DiaPanvel, Bom Preco, Farmais, Extra,
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Big e muitos outros, onde o foco maior é ter umaddh qualidade igual ou até superior a
das marcas de referéncia.

Nas redes de supermercados atualmente, devidoaadegnumero de ofertas que ha
disponivel, torna-se necessario que constantensmjaen desenvolvidas novas opc¢bes de
compra, e estas devem ser cada vez mais atratmgasliaos dos consumidores. As marcas
préprias como um todo, oferecem um diferencial dercado através de produtos de
qualidade com precos competitivos, além de excinsente, podendo ser adquiridas em lojas
especificas.

Conforme apontam os dados estatisticos da Associg&ileira de Marcas Proprias
e Terceirizagcdo (ABMAPO, 2013), em relagdo ao niyaaundial, a Europa possui o0 maior
destaque no consumo de marcas préprias, 39% eme@u32,8% em valor de participacao
de mercado.

Em relacdo ao mercado brasileiro, o Brasil posdu24? itens de marcas proprias,
porém em comparativo ao valor de mercado, apresapémas 4,9% de participagéo.
(ABMAPRO, 2013b).

Também segundo dados recentes da ABMAPRO (2013tpyatidade e o preco
competitivo alavancam a marca propria, pois nasnak anos, uma variacao significativa
vem sendo percebida no comportamento dos consugsidpre vdo aos supermercados. E
possivel identificar a crescente adesdo da populagsileira aos produtos de marca propria,
gue ganham cada vez mais espaco nas gondolas esaalos clientes.

No caso de alguns produtos, a diferenca de prexos & marca propria e as marcas de
reconhecimento nacional ou regional pode cheg&?a Estes dados podem ser atribuidos a
unido entre a qualidade dos produtos e os pregssiaeis. (ABMAPRO, 2013b).

De acordo com a justificativa, a escolha deste ternamotivo da pesquisa se fazem
pertinentes, pela necessidade em se descobriaigsmetivos e caracteristicas na decisdo da
compra do consumidor dos produtos de marca pr@spgecificamente, da marca Dia%.

Com estas podem ser tomadas muitas decisdes & finelthorar a competitividade da
rede como um todo, como por exemplo, aumentar torsnto de artigos de marca propria,
melhorando a experiéncia de compra de nossosedient

Para um maior entendimento do assunto se faz rdgmesprofundar alguns temas
diretamente ligados a marca prépria, tais como ketiaig, necessidades e desejos, valor,

satisfacao, varejo e principalmente marcas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As empresas que forem capazes de mensurar a im@gem cliente possui de sua
marca podem ajustar sua estratégia de posicionanmensegmento mais vantajoso. Desta
forma, é melhor ser o primeiro na mente dos cliende que ser o primeiro no mercado. A
participacdo de mercado é apenas uma consequénmcjaedé feito na mente dos clientes.
(PIATO; PAULA,; SILVA, 2011).

Em relacdo ao conhecimento da marca, € como semiecltivesse uma imagem
reservada do produto, ou seja, pode nem saber @& mmm a marca, mas olhando a
embalagem, ja é possivel ter a certeza de que eaquetiuto é o que realmente deseja
comprar.

O conhecimento da marca € a capacidade que um adarppotencial tem de
reconhecer ou de se recordar de uma marca congvante de certa categoria de produtos, o
gue pressupde um elo entre a classe do produtnaeca. (AAKER, 1998).

2.1 MARKETING

O marketing € um conjunto de operagfes ligadas/i@ade final que se quer buscar.
Para Kotler (2011, p. 27), a definicdo que atendthan o propdsito € a seguinte: “Marketing
€ um processo social e gerencial pelo qual indoddel grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de w®de valor com outros”.

Para o autor, o conceito de marketing assume qolkage para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz doogu®ncorrentes para integrar as atividades
de marketing, satisfazendo, assim, as necessi@adesejos dos mercados-alvos. (KOTLER,
2011).

O marketing exerce papel fundamental em toda relaigd compra ou venda de
qualquer produto ou servico, pois pode interfepsifiva ou negativamente na imagem do que
esta sendo comercializado. Como o marketing envalvdentificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, deve ser utilidaddorma estratégica, pois tem a
capacidade de influenciar as pessoas, levandorsnicm de produtos ou servigos.

Conforme Cobra (1990), para que se satisfaca assidegle dos consumidores, é
preciso ofertar produtos de excelente qualidadaeesgas caracteristicas atendam ao gosto
desses consumidores, proporcionando assim, osiostdinanceiros adequados e esperados

pela organizagéao.
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2.1.1 Marketing de Relacionamento

E fundamental que a organizacdo tenha um marketingelacionamento, com o
objetivo de identificar as possiveis falhas no psso, com isso, minimizando problemas e
tornando os clientes satisfeitos, conforme afirman@os (2003).

O marketing de relacionamento, conforme Cobra (R@®8efinido com o objetivo de
criar, conquistar e manter clientes, estabelecemdlmcionamentos reciprocamente
satisfatorios de longo prazo com partes-chave admantes, fornecedores e distribuidores, a
fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus regoci

Os clientes ndo compram bens ou servigos, compratenpeficios que os bens e
servicos lhes proporcionam. Desta forma, concluipse, de uma forma geral, as empresas
sempre oferecem um servi¢co aos clientes, ndo isnpaoto que produzam, ou o quanto isto

ird custar.

2.1.2 Necessidades, Desejos e Demandas

As palavras necessidades, desejos e demandas retéimnados aos anseios do
consumidor, e sabe-se que nos dias de hoje, asagesstao em duvida sobre o que realmente
guerem e em relagao a isso, Kotler (2011, p.2ifjpafque:

E importante distinguir entre necessidades, desefisnandas. Necessidade
humana é um estado de privacdo de alguma satiskdsca. As pessoas
exigem alimento, roupa, abrigo, segurancga, sentomese posse e
autoestima. Essas necessidades ndo séo criadapeldade ou empresas.
Existem na delicada textura biologica e sdo ineseatcondicdo humana.

As necessidades apresentam exigéncias humanaashdsis pessoas necessitam de
comida, agua, ar, roupa e abrigo para poderem\geereem ambiente urbano ou rural; séo
as chamadas necessidades fisioldgicas”. (COBRA,20(®).

Para descobrir e atender as necessidades do ciemercado altamente competitivo,
Kotler (2009, p. 37) diz que “[...] todos os deparentos devem concentrar-se em ganhar a
preferéncia do cliente”.

De acordo com Kotler (2011), desejos sédo carémpmassatisfacoes especificas para
atender as necessidades e estes desejos humarmmtdnamente moldados e remoldados
por forcas e instituicdes sociais, incluindo igsegscolas, familias e empresas.

Em relacéo as demandas, Kotler (2011, p.28), céz qu
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Demandas séo desejos por produtos especificogldadps pela habilidade
e disposicdo de compra-los. Desejos se tornam dEmajuando apoiados
por poder de compra. Muitas pessoas desejam unellescapenas algumas
estdo habilitadas e dispostas a compra-lo. Poregoitge, as empresas
devem mensurar ndo apenas quantas pessoas desejgroduto, mas o

mais importante, quantas realmente estdo dispestadilitadas a compra-
lo.

Cobra (2009) comenta que o verdadeiro papel doetiagké administrar a demanda
de bens e servicos. E para o autor: “[...] a demana verdade, € decorrente de necessidades

e desejos individuais auto-administrados”.

2.2 VALOR E SATISFACAO PARA O CLIENTE

2.2.1 Valor para o Cliente

O valor é uma consideracdo fundamental para enteadeomportamento do
consumidor. Com base nesta afirmacgéo, Parente ,(p063), diz o seguinte:

O conceito de valor € importante para explicar snpartamento e as
preferéncias do consumidor para certa loja. Nadssdadamente o preco ou
os beneficios que uma loja oferece que irdo detemma preferéncia do
consumidor, mas a relagéo entre essas duas variavei

No entender de Gronroos (2003, p. 190), “o valda pleiracado de vida dos clientes
deve ser calculado. Pois quando os gerentes disdédmais informacdes eles percebem que
relacionamentos de longo prazo com os clientesitbéms valiosos”.

O valor para o cliente, segundo Cobra (2009), inidef como a diferenca entre o que
o cliente espera e 0 que ele recebe.

Saiani (2001), diz que o cliente tem se tornadaanexigente no processo de deciséo
de compra. Tempos atras o cliente se impressio@vaum anuncio na televisédo, hoje ele

para e analisa se a reputacédo da empresa temidageallo anuncio.
2.2.2 Satisfacdo para o Cliente
A satisfacdo para o cliente esta relacionada a mplepende do desempenho da

oferta em relacdo as expectativas. Em relacdoaaadistnacdo de Kotler e Keller (2006, p.

142), eles apontam:
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7

A satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapombamesultante da
comparacdo entre o desempenho (ou resultado) fewcee um produto e
as expectativas do comprador. Se o0 desempenho Ildmcar as

expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Seiad@-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o eligicdra altamente
satisfeito ou encantado.

Segundo Parente (2007, p. 64), a satisfacdo dacodsr para certa loja aumenta a
medida que se amplia a percepcao do valor paraatissaativa. Em relacdo a este contexto,

o autor afirma:

[...] A concorréncia entre varejistas que disputammesmo mercado esti

centrada em torno desse conceito e, para isso,cced@rrente desenvolve

diferentes esforcos para conseguir ampliar a agéisf do consumidor. Um

varejista podera ampliar o valor por meio de vaaulgrnativas:

a) Variedade mais ampla e com menos faltas;

b) Melhor qualidade dos produtos;

c) Melhor atendimento;

d) Melhores instalagbes, como estacionamento, ar ciomdido, escadas
rolantes;

e) Reduzir custos, por: precos mais baixos, maior mdrde promocodes e
melhores facilidades de crédito;

f)  Simultaneamente aumentar os beneficios e reduziisies.

2.3 VAREJO

2.3.1 Conceito do Varejo

Segundo Parente (2007, p. 22), “varejo consisteoelas as atividades que englobam
0 processo de venda de produtos e servicos pandeat@a uma necessidade pessoal do
consumidor final”.

O conceito de varejo para Kotler e Keller (2006%]ui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servigos diretamente ao cadeurfinal, para uso pessoal e nao
comercial.

O varejo € certamente, segundo Piato, Paula e @WBHL), o participante do canal
mais visivel para os consumidores, devido ao cori#eto entre as partes. Esse contato faz
com que o setor esteja sempre buscando maneirasavde melhor atender seus clientes,

tornando-se cada vez mais eficaz.
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2.3.2 O Papel do Varejo

O papel do varejo na distribuicdo de bens e constemo funcdo essencial, pois
envolve o marketing e, também € o responsavelgvar lo produto ao consumidor final. No
compreender de Parente (2007), o varejista desdrapem papel intermediario, funciona
como um elo entre o nivel do consumo e o niveltdcaalo ou da producdao.

Segundo Parente (2007, p. 22), os varejistas “amsuicada vez mais um papel
proativo na identificacdo das necessidades do ouidsu e na definicdo do que devera ser
produzido para atender as expectativas do mercado”.

O papel do varejo vai passar a ser, cada vez waiado para a construcdo da marca,

pois esta € a responsavel pela fidelizacdo dastetie

2.3.3 Estratégias de Varejo

Os varejistas competem entre si com base em straséggs individuais, ou seja,
planejamentos para ganhar vantagem competitivanets de determinada configuracdo do
composto varejista com o0 objetivo de invadir a em@&fcia de seus mercados-alvos.
(PARENTE, 2007).

Os varejistas mais inteligentes buscam criar unratégia baseada em valor para o
cliente, e segundo Cobra (2009, p. 255), “[...] ilnEes observacdo dos jornais e de
programas de televisdo, sobretudo canais abertostram a guerra diaria do varejo para
conquistar clientes”.

De acordo com Cobra (2009), os principais motivescdmpra sdo para atender

necessidades e desejos em funcao, sobretudo, sletdos de vida e valores sociais.

2.3.4 Os Supermercados

Os supermercados, de acordo com Las Casas (200§)yas nos Estados Unidos na
década de 1930 e chegaram ao Brasil na décad&b@e 19

Estes estabelecimentos chamados de supermercadosde Las Casas (2006, p. 42),
“desenvolveram-se a partir de mercearias que, caadbhs com agougues, resultaram em
supermercados, implantando o autosservico. Adicionaitens fora do ramo alimenticio,

acompanhando a tendéncia de convivéncia para cefnpra
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Em relagdo aos supermercados que trabalham comasng®prias, segundo
ABMAPRO (2012), 17% trabalham com produtos de nmm@prias, ou seja, embora seja
um percentual relativamente pequeno, néo € desptekio Grafico 1, a seguir apresentado,

€ possivel visualizar o percentual mencionado.

Gréfico 1. Participacdo de MPs em Supermercados

Supermercados

Trabalham com MP

N&o Trabalham com MP
17%

83% ‘

Fonte: ABMAPRO (2012).

2.3.5 Planejamento Estratégico Supermercadista

De acordo com Soares, Salvia e Steinbruch (201B5p. “é fundamental que o
supermercadista tenha definida claramente a vieded negdcio: deve saber onde pretende
chegar”.

E de extrema importancia que a organizacdo tenhmente o que deseja para o seu
crescimento, “para isso, precisa escrever a deélarde visdo de sua empresa, e esta deve
refletir os valores dos quais o supermercadista alii@ mao”. (SOARES; SALVIA;
STEINBRUCH, 2011, p. 35).

Para efeitos de conhecimento, em 1953, foi 0 anajeeno conceito comercial de

supermercado se instalou no Rio Grande do Sul. (MRB010).

2.3.6 A concorréncia no Varejo

Segundo as abordagens de Parente (2007), a avatiagdbncorréncia esta apoiada na
identificacdo de seus pontos fortes e fracos, coedpa com o varejista. Para o autor, essa
analise ganha muito destaque em setores varefisdsros, de baixo crescimento, onde a

énfase concentra-se em superar a concorréncia.
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Kotler (2005, p. 164), diz que as empresas precidantificar concorrentes segundo a
abordagem de mercado: “concorrentes sdo as empgsassatisfazem as mesmas
necessidades dos clientes”.

Em relacdo a andlise dos concorrentes, uma vezifidedos seus principais
concorrentes, a empresa deve definir as caraatassts estratégias, 0s objetivos, os pontos
fortes e fracos e os padrdes de reacao de taisrentes. (KOTLER, 2005).

2.3.7 Objetivos no Varejo

E aconselhavel, segundo Parente (2007), que ogist@seprocurem estabelecer
objetivos elevados, pois a concorréncia € extrem#amatensa no varejo, e 0 varejista que
busca somente resultados médios encontrar-se-&iefregnente com um desempenho
financeiro proximo do insatisfatorio.

Entre os pontos citados pelo autor, Parente (2089uem os mais utilizados no
varejo competitivo. Alguns destes pontos possudne @arénteses, um exemplo.

a) Vendas — Para alguns varejistas que pretendem dixjs@n rapidamente, o
objetivo de vendas € expresso como um aumento deerpeal (20%) para
determinado periodo;

b) Numero de clientes — O objetivo € aumentar o nurderalientes que visitam a
loja em certo periodo (més), os varejistas ampsans esforcos de propaganda e
de promocdes de vendas;

c) Vendas médias por tiquete — Aumentar a quantidatié¢ gasta por clientes
durante uma visita € um objetivo que influenciat@dimente o volume total de
vendas da empresa;

d) Lealdade do consumidor — Conquistar a fidelidadedlientes e conseguir 100%
de sua preferéncia € o objetivo que ajudara o alng&s vendas;

e) Expansao e numero de lojas — Muitos varejistagati os anancios de planos de
expansao indicando o numero de lojas que seradaabeo proximo ano (10
lojas);

f) Fatia de mercado — A fatia de mercado (exemplo(fé)2 o indicador mais
usado para expressar a posicao competitiva, pagran® participacado da empresa

no tamanho geral do mercado;
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g) Satisfacdo dos clientes — Considera-se acima def08oclientes satisfeitos. O
aumento da satisfagdo, ou sua diminuicdo, podep@tidamente sinalizar
oportunidades ou ameacas para o varejista,;

h) Posicionamento competitivo — Algumas empresas assuom posicionamento
competitivo, por exemplo, de lideranca em precxdaque se transforma em
objetivo (preco 1% abaixo da concorréncia maistbgra

i) Percentual (%) de margem bruta — Reflete o posao@mmto competitivo de preco
que a empresa pretende estabelecer no mercado; (22%)

J) % Lucro operacional apés o IR — Indica se a orgedia conseguiu operar
produtiva e lucrativamente;

k) ROI - Sinaliza a atratividade da empresa para ong&ta e representa a relacao
entre o lucro do periodo e o valor total da empresa&stido em terreno,
construcdo e equipamentos;

) Giro de estoque — O objetivo dos varejistas ao dodgs décadas tem sido
diminuir o investimento em estoque, e assim libesme capital para a expanséo

da empresa;

Todos estes pontos citados sdo buscados constaméepedo varejo com um todo,
onde cada ano que se passa, novas técnicas e madeldestados, a fim de superar as

expectativas.

2.4 MARCAS PROPRIAS

2.4.1 Conceitos de Marcas

Para Aaker (1998, p. 7), o conceito de marca estaido como:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolocfiaio um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) dest@na@ntificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de veneled a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.

O conceito de marca, segundo Oliveira (2008) emvoblbis componentes
fundamentais: A sua identidade (aquilo que vocérot@) e a sua imagem (aquilo que é

percebido pelo consumidor).
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A marca, segundo Kotler (2005) é um nome, termualsisimbolo ou desenho, ou
uma combinacdo dos mesmos, que pretende identigcbens e servigcos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles c@mtes. Segundo Cobra (2009, p. 191),
“as marcas representam simbolos de consumo e ast@ciadas a momentos de prazer e

emocao”.

2.4.2 A lmagem da Marca

Os conceitos de imagem de marca, atitude de magcalelade percebida de acordo
com Piato, Paula e Silva (2011), podem ser perosbitbmo possiveis extensdes das
associacoes de marca. Ainda, para os autoresd@geimn de marca corresponde as percepcoes
funcionais e simbdlicas, racionais ou emocionaig Qs consumidores tém das marcas”
(PIATO; PAULA; SILVA, 2011, p. 53). A marca estldlaeionada a imagem, identidade e

posicionamento, como mostra o Quadro 1, abaixcseptado.

Quadro 1. Imagem, identidade e posicionamento daana

Imagem da marca Identidade da marca Posicionamento da marca

Como amarcaé | Como os estrategistas queramA parcela da identidade e da proposta gl

: . : valor da marca que deve ser ativamente
atualmente percebidal] que a marca seja percebid . S
comunicada ao publico alvo.

b

Fonte: Adaptado de Aaker (2001 apud PIATO; PAULANS, 2011, p. 54).

As marcas, no compreender de Sampaio (2002), sumeste, definem os
produtos/servicos, os identificam, geram confiamgdé orgulho em seus consumidores, pois
assumem um papel central no processo de relacionardesses com as empresas das quais

sdo compradores, usuarios e clientes.

2.4.3 A Consciéncia de Marca

Piato, Paula e Silva (2011, p. 51), diz que a déns@ de marca “refere-se ao
conhecimento que os consumidores tém sobre detimimarca, ou seja, a capacidade de
eles reconhecerem ou recordarem a qual categopeodatos pertence uma marca”.

A consciéncia de marca pode criar valor para a esapde quatro maneiras: sendo
uma ancora a que outras associacdes sobre a massanp estar ligada, familiaridade,

substancia e comprometimento e a marca a ser evadaml E importante que o0s
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consumidores consigam lembrar-se da marca por sapdsitivas e que seja capaz de
relaciona-la com produtos que ela representa. (BIAFAULA; SILVA, 2011). A seguir, na

Figura 1, é exemplificada a piramide da consciédaiaarca.

Figura 1. A piramide da consciéncia de marca

Marca mais
Lembrada
(Top of mind)

/ Lembra da marca \

Reconhece a marca

Sem conhecimento de marca

Fonte: Adaptado de Piato, Paula e Silva (20111p. 5

2.4.4 Conceitos de Marcas Proprias

O conceito de marca propria, seguriato, Paula e Silv§2011, p. 75), pode ser

definido como a “marca de propriedade e uso detaoadista ou varejista”. E ainda:

[...] A marca prépria é “aquela que é possuida antrolada, por meio de
direitos de contrato, por uma empresa varejista,uno grupo filiado de

varejistas ou por uma organizacdo compradora”. &pds a fabricante ficar
a cargo da industria, os direitos de propriedades@® dos produtos sao
transferidos para os revendedores (atacadistas ®amjistas), que se
encarregam de gerenciar o produto com sua propai@an vendendo-os
exclusivamente em seus estabelecimentos.

O uso das marcas proprias se intensificou na Ewrapzs Estados Unidos na década
de 1970 do século XX, a medida que os varejistasgoam a se expandir internacionalmente.
De modo geral, as marcas proprias sdo comerciazadmo marcas de propriedade de um
distribuidor, seja ele varejista ou atacadista.s G@dem ter um nome idéntico ao da
loja/bandeira ou ter outro nome (nome fantasi@@oevendidas exclusivamente nos pontos de
venda do distribuidor. (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).
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Para Kumar e Steenkamp (2008, p. 6), as marcasigsGgio “meras” ferramentas
para 0s Vvarejistas atingirem seus objetivos egite participacdo de mercado e,
finalmente, mais lucratividade e, “embora aindssxn produtos de baixa qualidade com a
marca propria, ndo ha como negar que muitas engpt@&sadado passos largos em direcéo a

qualidade”.

2.4.5 A Estratégia das Marcas Proprias

Com o aparecimento das marcas proprias e o podearé@, importantes fabricantes
de marca tiveram que repensar suas estratégiasKBarar e Steenkamp (2008), o desafio do
fabricante torna-se ainda mais grave devido aditmeiistente entre fabricantes e varejistas,
que sdo ao mesmo tempo clientes e concorrentes.

Tanto os fabricantes quanto os varejistas se lwegn@fidas inovagdes de produto
promovidas pelos fabricantes de marca, mas osistageuerem, muitas vezes, copiar essas
inovacdes assim que possivel. (KUMAR; STEENKAMPO&0 Outro aspecto também
relacionado a estratégia é a embalagem, que se@ofata (2009, p. 192), “a embalagem faz

parte da estratégia do produto”.

2.4.6 As Percepcdes da Marca como um Todo

Os chamados beneficios sensoriais referem-se ai@xga fisica de uma marca e
derivam de suas propriedades sensoriais — apayéabiar, aroma, textura etc. Batey (2010).

Estes beneficios, conforme cita Batey (2010), podmawir das caracteristicas
intrinsecas do produto e seus ingredientes oudesign e embalagem. No perceber de Batey
(2010), existem cinco sentidos que influenciam ompmra ou na escolha do produto. S&o
aqueles que primeiro foram definidos por Arist@ele com 0s quais somos mais
familiarizados. S&o eles: visdo, som, aroma, salextura.

Para Batey (2010), se as fun¢cdes de uma marcastamsnas associacdfes mentais
intangiveis de uma pessoa em relacédo a ela, dafrdegue quanto mais fortes e resistentes
forem as associagdes mentais de um consumidor commagca, mais forte sera,
potencialmente, a relagdo intrinseca entre o coigsura ela.

Piato, Paula e Silva (2011) elegem como sendo iosipais elementos da estratégia
de marcas préprias, 0s seguintes aspectos:

a) Produto ou Marca (nome e embalagem);
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b) Preco e Qualidade;
c) Imagem e comunicacao;

d) Canal de distribuicao.

2.4.7 A Aceitacdo das Marcas Proprias pelo Consumidor

A aceitacdo crescente de marcas proprias pelo sodsy segundo Kumar e

Steenkamp (2008, p. 8) vém sendo positiva. E ageaiafirmam:

A transformacdo das marcas proprias ndo passouerdebida pelos
consumidores. O aprimoramento das marcas de |@a diEdlas uma
alternativa de compra aceitavel para grandes grdpasonsumidores. Dois
de cada trés consumidores em todo o mundo acredjteem“‘as marcas
proprias de supermercado sejam uma boa alternativa”

De acordo com as percepgfes positivas, 0os constesicstdo buscando cada vez
mais as marcas de loja. Contudo, para Kumar e I&iegn (2008), 54% dos consumidores
afirmam que planejam comprar mais produtos de nm@adaria no futuro.

No passado, as marcas proprias eram conduzidasivesite as pessoas mais pobres.
Hoje, embora os pobres ainda comprem marcas psopoi@ mais frequéncia que os outros
consumidores, observa-se que mesmo consumidoossadenpram marcas de loja. Kumar e
Steenkamp (2008) refletem o seguinte: cada vez #ai®nsiderado “inteligente” fazer
pesquisa para comprar produtos de marca proprigudiidade (supostamente comparavel)
por um preco mais baixo, em vez de ser “explorgum” marcas de fabricantes com altos
precos.

Para Piato, Paula e Silva (2011), a introducdo decais proprias permite ao varejo
atrair mais consumidores para uma determinadaaé@ede produtos ou mesmo aumentar a
quantidade comprada por consumidores atuais dgaraieem fungdo da disponibilidade de
produtos com menor preco. A penetracdo de mercadontarcas proprias difere de uma

categoria de produtos para outra.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor segundo Solomon (20@), é definido como: “o

estudo dos processos envolvidos quando individuogropos selecionam, compram, usam
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ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou expeaé para satisfazer necessidades e
desejos”. A definicdo de comportamento do consumide acordo com as afirmacdes de
Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 6), é:

O comportamento do consumidor € definido como @ddides com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e diggdegrodutos e
servigos. Simplesmente falando, o comportamento cdasumidor é
tradicionalmente pensado como o estudo de “poragysessoas compram”,
sob a premissa de que é mais facil desenvolvetégtas para influenciar os
consumidores depois que entendermos por que agagessmpram certos
produtos ou marcas.

Compreender o comportamento do consumidor, nadagens de Parente (2007),
serve de base para uma resposta adequada da epg@rasseus clientes. E de acordo com
algumas questdes, é fundamental entender um pobce 8 comportamento do consumidor.
Para isso, seguem abaixo, algumas destas questdes:

a) O que os consumidores compram?

b) Quem s&o os consumidores?

c) Por que compram?

d) Como é o processo de compra?

e) Por gque ficam satisfeitos ou insatisfeitos?

f) Como manté-los?

2.5.1 Satisfagdo do Consumidor

A satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapento da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultadojeldo as expectativas da pessoa,
conforme se refere Kotler (2011).

Para Samara e Mosca (2005), todo o esforco mefdgidol gira em torno da
satisfacdo do consumidor. A pesquisa de markedingpncepcdo e o desenvolvimento dos
produtos, com sua definicdo de preco, distribuiedpromocao, visam essencialmente a
satisfacdo de necessidades ou desejos dos congsadoferindo, como consequéncia da
troca, o lucro almejado para a sustentabilidadeedgcio.
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2.5.2 A Percepcao do Consumidor

A percepcdo € a maneira como as pessoas coletamerprétam os estimulos
provindos do seu meio ambiente. Para os autorear8arMosca (2005), cada um de nds usa
a percepc¢do para criar sua propria realidade: foogsso de percepcéo, o individuo absorve
sensacgfes ao entrar em contato com mensagens aplieeegara prestar atencdo, entre as
tantas exposicbes a que se submete, e as utilizaiparpretar o mundo ao seu redor”.
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 123).

2.5.3 O Processo de Decisao do Consumidor

O processo da decisdo da compra do consumidor.etandhamado de PDC, esta
relacionado a sete estagios, que segundo Blackialiard e Engel (2009) e Samara a
Mosca (2005) informam:

a) Primeiro Estagio: Reconhecimento da NecessidadeproCesso de decisdo de
compra organizacional se inicia quando alguém n@resa identifica uma
necessidade, também chamada de identificacdo dolepra, que pode ser
solucionada com a aquisi¢cao de determinado pramugervico.

b) Segundo Estégio: Busca de Informagfes — Uma vencpree o reconhecimento
da necessidade, os consumidores comecam a buBwanagdes e solucdes para
satisfazer as suas necessidades nao atendidassoa lpode ser interna, ou
externa.

c) Terceiro Estagio: Avaliacdo de Alternativas — Ness&gio, 0os consumidores
buscam respostas para as questdes como “Quais sé@inles opcdes?” e “Qual
a melhor entre elas?” quando comparam, contrasta®lezionam a partir de
varios produtos ou servicos.

d) Quarto Estagio: Compra — Um consumidor pode pregeam revendedor, mas
escolher outro por conta de uma liquidacdo ou evendmocional na loja do
competidor, horario de funcionamento, localizac#@o pooblemas de fluxo no
trafego.

e) Quinto Estagio: Consumo — O consumo pode ocorrgo tianediatamente quanto
em um momento posterior. Por exemplo, se 0 consumahcontrar uma
liquidacdo de refeicbes congeladas, ele poder@dcast esse item, comprando

mais do que podera ser utilizado em um parametrmalale consumo.
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f) Sexto Estagio: Avaliagdo Pos-consumo — E o estagie os consumidores
experimentam a sensagcdo de satisfagdo ou insabsfacos resultados sé&o
significantes porque os consumidores guardam stelgdes na memoria e se
referem a elas em decisdes futuras.

g) Sétimo Estagio: Descarte — Os consumidores témrsdiseopcdes, incluindo
descarte completo, reciclagem ou revenda e em algsituacoes, a reciclagem e
a preocupacdo ambiental desempenham um papel noslaséde descarte do

consumidor.

Todos estes estagios sdo estudados e analisadosdanmente, a fim de se ter uma
analise comportamental completa, e com isto, eetentelhor o processo de decisdo do

consumidor.

2.5.4 Fatores que influenciam o Comportamento do Consurdor

2.5.4.1 Fator Cultural

Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), a cultuegere-se a um conjunto de valores,
ideias, artefatos e outros simbolos significatigoe ajudam os individuos a se comunicar, a
interpretar e avaliar como membros de uma sociedade

Solomon (2002, p. 371) considera a cultura como daw principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. Paraitoraa cultura € a “lente” através da

gual as pessoas enxergam os produtos. E diz:

A cultura de um consumidor determina as prioridafielsais que ele associa
a diferentes atividades e produtos e ainda comarslaesso ou o fracasso
de produtos e servicos especificos. Um produto afeeece beneficios

coerentes com aqueles que sdo desejados pelos osetiebuma cultura, em

algum ponto no tempo, tem uma chance muito melaasbder aceitacdo no
mercado.

Para Kotler e Keller (2006) o comportamento do oamdor € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégeatestes 0 que causa maior e profunda
influéncia é o fator cultural.

Cultura, subcultura e classe social sao fatoredicplrmente importantes no
comportamento de compra. Segundo Kotler e Kell@d§2p. 173), afirmam o seguinte: “[...]
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A cultura é o principal determinante do comportatmen dos desejos de uma pessoa. A
medida que cresce, a crianca absorve certos valgescepcdes, preferéncias e

comportamentos de sua familia e de outras ingliesit

2.5.4.2 Fator Social

Segundo Samara e Mosca (2005), praticamente taikedade possui alguma forma
de estrutura de classes sociais e todas as peggeas compdem possuem uma posicao
especifica dentro dessa sociedade. Os consumidesesiam marcas de produtos e servigcos
com as classes sociais especificas, conforme aasegus autores Blackwell, Miniard e
Engel (2009).

Para Kotler e Keller (2006), os fatores sociaifi@$igados aos grupos de referéncia,

familia, papéis sociais e status.



27

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem por objetivo explicar o métode dpi utilizado, o tipo de estudo
realizado e o tipo de pesquisa aplicada na orggémwzgara a conclusdo do trabalho de
pesquisa.

Conforme Michel (2009, p. 35), pode-se definir ndelogia cientifica como: “[...]
maneira de conduzir uma pesquisa; uma preocupasiarmental; trata das formas de se
fazer ciéncia; cuida dos procedimentos, das femémsedos caminhos [...]".

O conceito de método para Marconi e Pacatos (201®5), € “0 conjunto das
atividades sisteméticas e racionais que, com nsaiguranca e economia, permite alcancar o
objetivo [...]", envolvendo conhecimentos validosrerdadeiros, tracando o caminho a ser
seguido e detectando erros e auxiliando as dectkbegentista. Para Michel (2009, p. 36), a

pesquisa cientifica é:

[...] um procedimento intelectual, racional, frate curiosidade e indagacéo.
Trata-se de uma atitude de busca de respostasxyvds werdades, novas
explicacbes sobre fatos, objetos, sobre a realidaxfim. A necessidade
dessa busca surge a partir de uma questao namdetpode um problema
que nos induz a procurar resposta, de uma cursida conhecer a fundo
algo que nos fascina ou motiva. [...].

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O proposito deste estudo € avaliar a pesquisa epgio, para isso, foi utilizada a
pesquisa quantitativa, que conforme Rosca (1999, 180), recomenda, “utilizar
preferentemente o enfoque da pesquisa quantitatiuéilizar o melhor meio possivel de
controlar o delineamento da pesquisa para gatantrboa interpretacdo dos resultados”.

Pode-se afirmar que a definicdo do estudo apresemeoporciona como sentido a
pesquisa diagnostico, que segundo Rosca (199%a lexplorar o ambiente, levantar e definir
problemas.

A natureza de pesquisa foi escolhida em virtuddipto de estudo realizado que é
avaliar a percepcao dos consumidores da marcaip@%, onde apesar deste estudo ser

um caso, o foco nesta pesquisa sera junto aosedido Dia%.
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O delineamento da pesquisa foi realizado atravgmesdquisa exploratéria e descritiva.
Exploratéria avaliando as atitudes dos consumideres processo decisério de compra e,
descritiva elencando as preferéncias dos consuesigilia marca Dia%.

O intuito da pesquisa exploratdria, conforme s#&ieviichel (2009), ndo € resolver o
problema em si, mas, levantar informa¢fes que iaoxila entendé-lo melhor, € juntar
informacgBes e conhecimentos prévios sobre o prahlg@ara o qual se procura resposta ou

acerca de uma hipétese que se quer conhecer.

3.2 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

O referido trabalho, apesar de estar baseado mssiitidores de marca propria Dia
%, terd uma populacado amostral como foco.

Para a realizagdo da pesquisa foi utilizada a aenogbr conveniéncia nao
probabilistica, que segundo Vergara (2011), é llaseam procedimentos estatisticos,
abrangendo a amostra estratificada.

Este estudo tem como publico alvo, todos consuregdou possiveis consumidores da
marca propria Dia%. A pesquisa trouxe como popokat@ os clientes que frequentam as
lojas Dia%, independente de lojas proprias ou fueasy A pesquisa foi realizada nas cidades
de Porto Alegre, Viamao, Canoas e Tramandai, tatadio 136 pessoas entrevistadas, onde

foram obtidos 104 questionarios validos.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

No plano de coleta de dados, se podem aplicar s#igetécnicas para pesquisas
quantitativas e dentre elas estdo, segundo Ro€®20)(1, as entrevistas, questionarios,
observacoes e testes.

Para a coleta de dados, utilizou-se 0 método datinti, através de um questionario
com 20 perguntas objetivas fechadas e uma questtaaPara isso empregou-se a Escala
tipo Liberta. Dentro da escala tipo Liberta, derdoccom Michel (2009), foi utilizado o tipo
de medicdo do grau da opinido — concordancia/disgomia:

1) Discordo Plenamente

2) Discordo Parcialmente

3) Indiferente ou Nao Sei Responder

4) Concordo Parcialmente
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5) Concordo Plenamente

Cair Jr.; Wolfinbarger e Ortinau (2010) salientamingportancia ao criarem-se
questbes: as perguntas e escalas devem ser apdaseném uma ordem logica.
Posteriormente deve-se criar um titulo para o ¢guesio, o pesquisador inclui uma breve
secdo introdutodria e instrugbes gerais antes der fazprimeira pergunta, estas devem ser
feitas em uma ordem natural, do geral para o especipara reduzir o potencial de
tendenciosidade por sequéncia. Foram coletadotardados para a caracterizacéo do perfil
sociodemogréfico da amostra.

O questionario foi construido com base nos comiestéiarios dos gerentes regionais
e dos funcionarios das lojas Dia% onde a pesqe@&ou-se. A aplicacdo do questionario
foi feita nas proprias lojas, em horario comerci@dm consumidores da marca Dia%,
escolhidos de forma aleatoria.

Como forma de validagdo o referido questionério dplicado em uma amostra
pequena de funcionarios da empresa antes da sicacdp. O modelo de questionario
aplicado na pesquisa encontra-se no Apéndice A. faledividido em Moadulos |

(sociodemografico) e Il (estatistica descritivaygfacilitar a analise.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

As técnicas de analise de dados, segundo Mich@Rj2€h0 instrumentos utilizados
para coletar dados e informagdes, propondo-se Is@mia explicagdo de aspectos teodricos
observados.

Conforme Rosca (1999), na pesquisa de carateritpiamat, oS processos de coleta e
analise de dados sdo separados no tempo, porémssi&glaelaciona-los, ja que a maneira
como os dados séo coletados determina o tipo dis@née é possivel realizar.

Para se analisar os dados, devido a amostra nfoodabilistica, foram calculados a
frequéncia e o percentual de cada item da escata.ddda questdo também foi calculado a
média e o desvio padrdo, onde os resultados forderpretados com base na tabela

apresentada.

3.5 LIMITACOES DO METODO
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Destaca-se que o estudo apresenta algumas linstalddea delas é o fato de se ter
realizado a pesquisa em apenas quatro lojas, ofateraegional e econémico da localizacao
de cada loja, pode influenciar a pesquisa.

Outra limitacdo se refere ao horario de realizag@® pesquisas, onde as mesmas
foram realizadas, em sua maioria, na parte da mankae pode influenciar na andlise de
dados.

A questdo aberta também ndo obteve um retornofatatis, pois apenas 72
entrevistados responderam esta pergunta, repradert@% do total de entrevistados.

Seria valido, para complementar a andlise, fazergumpo de foco para debater e
entender melhor a percepcdo desses consumidodestiicar possiveis novos produtos de
marca propria para desenvolvimento. No entantositah¢cdo pode ser realizada em outro

momento.
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4 RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DO CASO: A EMPRESA DIA%

A empresa Dia Brasil Sociedade Ltda., que atueegmento supermercadista, iniciou
suas atividades em 1979 na Espanha, onde inaugueoprimeira loja em Madrid. A partir
dai, a empresa expandiu seus negocios, atuandateos paises como Portugal, Argentina,
Turquia, Franca e chegando ao Brasil em 2001, dedei de S&o Paulo. Ainda na linha de
expansdo, em 2003, o Dia%, assim também chamaalayura suas lojas no pais da China.
(DIA%, 2013a, 2013b).

O Dia% é uma multinacional reconhecida como lidereferéncia no setor de
distribuicdo. Hoje conta com aproximadamente 50.84D funcionarios, 45 centros de
distribuicdo, 6.833 mil lojas entre lojas proprieadranquias, sendo 2.584 franquias, com
faturamento total d€ 11 bilhdes em 2012 e atendendo em média mais di¢hdo de
clientes/ano. (DIA%, 2013a, 2013b).

A rede espanhola é hoje, uma das redes de digfiitogjue mais cresce no mundo, e
desde 2001, quando se instalou no Brasil, foi mesfpeel por trazer um conceito inovador ao
varejo brasileiro, como por exemplo, a diminuic&ocdstos aos seus clientes e a garantia da
compra com maior proximidade.

A rede de supermercados Dia% também € conhecidé&rggmalhar com o conceito
Hard Discount, que para ela, é a férmula do sucesso, pois @&s lm como foco
predominante em oferecer ao consumidor qualidge@ baixo, manter a operacéo enxuta,
controlar e aperfeicoar gastos, manter os cust@ed@aor meio da marca propria e ter lojas
com ambiente tipico de bairro, propicias para agpcas do dia a dia. (DIA%, 2013b).

Em relacdo ao supermercado Dia% no Brasil, o esthddio Grande do Sul,
atualmente conta com 49 estabelecimentos, entras Igjroprias e franquias, e
aproximadamente 500 funciondrios entre lojas, oedrdistribuicdo, localizado na cidade de
Novo Hamburgo e o centro regional, localizado ndade de Porto Alegre. Dentre as
principais cidades do estado gaucho que ja foravilggiadas com a nova rede de
supermercados Dia% estdo: Taquara, S&o Leopoldep Mamburgo, Esteio, Alvorada,
Igrejinha, Nova Santa Rita, Guaiba, Sdo JeronimaxigS do Sul, Tramandai, Torres,
Farroupilha, Sapucaia do Sul, Bento Goncalves oPdegre. (DIA%, 2012).

Conforme € possivel observar na Figura 2, o Dia% ém seu conceito, trés atributos

fortes, que sdo: preco, proximidade e praticidadte ligado diretamente a marca propria. O
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fator preco ja esta bem evidenciado nas lojasddeeesquisas semanais de mercado. O fator
proximidade ainda n&o esta consolidado no Rio GraadSul, pois a estratégia da empresa é
atender o consumidor de bairro, como ocorre nadeidie Sado Paulo e nos demais paises ja
existentes. O objetivo é que até o final do an@2ad3, neste estado, o Dia% atinja a marca de
95 lojas inauguradas. (DIA%, 2012).

Figura 2: Pilar Estratégico Dia%

Modelo de Negocio:

Proximidade H : u l )
Praticidade H wr
\ My

Modelo HiperMercado Modelo Hard Driscount

Preco

Fonte: Adaptado de DIA% (2012)

Em relacdo ao sortimento do supermercado Dia%.dea aende as categorias de
mercearia, bebidas, hortifrutigranjeiros, congetadsfriados, limpeza, higiene/beleza e
bazar/téxtil, ambas com a variedade, de acordoactamanho de loja, que pode ser pequena,
média, grande ou maior, que sao as chamadas lopgas“900”, caracterizadas como as de
maior potencial de venda. Podemos observar no Qu2adabaixo as classificacdes dos

tamanhos das lojas Dia%.

Quadro 2: Classificagdo dos Tamanhos das Lojas Dia%

Classificacao das Lojas Dia%

Loja Pequena 300m2

Loja Média 400m?

Loja Grande 500m2
Loja 900 Mais de 1000m?

Fonte: Adaptado de DIA% (2012).

Importante salientar que, em relacdo aos tamand®s$ofhs Dia% no Rio Grande do
Sul, definiu-se como estratégia, trabalhar apeaasas tamanhos “500” e “900” oferecendo

um maiormix de produtos, para melhor atender o consumidorhgablA%, 2012).
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A rede de supermercados tem como um dos seusvoigjetivestir em aberturas de
franquias. No Brasil, o Dia% ocupa a terceira gsigo segmento de franquias, perdendo
apenas para o Boticario e McDonald’s. Algumas dagagens de ser um franqueado Dia%
sao: exclusividade, completoix de produtos da marca prépria Dia%, estoque reduzid
maior giro de produtos, bom preco e qualidade. ¢BJR013c).

Ha dez anos no Brasil, 0 Dia% investe em servigasas, questdes ambientais e
desenvolvimento sustentavel. A rede de supermesaaal&ul esta vinculada a patrocinios de
eventos sociais nas cidades onde possui lojasjgimadas e, desta forma, procura expandir
a sua imagem perante aos consumidores. (DIA%, 2013a

Na cidade de Porto Alegre se localiza o centrooredj onde atuam as equipes do
comercial, expansao de lojas proprias, expansdi@deguias pack office e recursos humanos.
Neste centro regional também existe um laboratgaoenciado pela area de qualidade, onde
diariamente sao feitos testes comparativos entreanmopria e os produtos de referéncia no
mercado, onde é avaliada a percepcao destes psoétistes testes sdo feitos, neste momento,

exclusivamente por colaboradores da empresa. (DRY4).

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.2.1 Modulo I: Aspectos Sociodemograficos

A realizacdo da pesquisa aconteceu entre os dide Qdnho e 22 de junho de 2013
obtendo-se um total de 104 questionarios respoadigol136 clientes abordados. Todas as
pesquisas foram realizadas aos sadbados, em sudanpeia parte da manha.

A pesquisa foi realizada inicialmente na loja Dia% cidade de Viam&o/RS, apos
foram realizadas nas lojas de Porto Alegre, Camodsamandai, totalizando 12 horas de
aplicacdo. De acordo com as informag8es adquiridgsesquisa dos produtos alimenticios da
marca prépria Dia%, constatou-se além do perfil@osumidores, o comportamento destes
durante as compras realizadas no supermercado.

Estdo demonstrados na
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Tabela 1, os percentuais obtidos na analise do Imddueja Apéndice A), referentes
ao perfil demogréafico, que sdo compostas de setgupis fechadas, nas quais 0s

respondentes tinham apenas uma opcao de resposta.



Tabela 1. Perfil Sociodemografico

Variavel

Categorias

% Respondentes

(n=104)
" Mulheres 71%
Género
Homens 29%
16 - 20 6%
21-30 24%
Idade 31-40 21%
41 -50 28%
> 50 21%
Casado (a) 64%
Solteiro (a) 20%
Estado Civil Unido Estavel 5%
Viavo (a) 4%
Divorciado (a) 7%
Sem Formacdo Completa 32%
Ensino Fundamental Completo 26%
~ Ensino Médio Completo 15%
Formacao )
Superior Incompleto 17%
Superior Completo 9%
Pd6s-graduacao 1%
> R$ 8.000,00 0%
Renda média familiar mensal R$ 2.500,00 - R$7.999,00 4%
aproximada R$ 1.000,00 - R$ 2.499,00 35%
R$ 700,00 - R$ 999,00 23%
< R$ 699,00 38%
Moro sozinho (a) 5%
2 Pessoas 27%
Quantas rpeessijgﬁii ;rJ?oram na sua 3 Pessoas 28%
4 Pessoas 24%
5 ou mais Pessoas 16%
1 vez ao més 3%
Com qual frequéncia vocé frequenta o 2 vezes a0 mes 15%
Dia%? 1 vez na semana 41%
2 vezes na semana 34%
Mais de 2 vezes na semana 7%

Fonte: Elaborado pelo autor

Com base na Tabela 1, em relagédo ao género, clsegawm percentual de 71% de
mulheres e 29% de homens de um total de 104 peentrasistadas. Isto comprova que, na

maioria das vezes, sdo as mulheres que fazem apra®mo supermercado. Segundo
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publicacdo da Revista Supermercado Moderno (SALIAB89), quando o assunto € hébitos
de consumo, homens e mulheres apresentam um cameoto bem diferente, pois 49%
delas, afirmam considerar qualquer tipo de compaagrosa. Entre os homens, apenas 36%
concordam com essa afirmacdo. Para as mulheresraioognstitui um tipo de liberdade e
envolve aspectos emocionais.

Quando observado a faixa etaria, pode-se perceber aj maior nimero de
respondentes se concentra na faixa etaria dos g155@&anos, representando 28%, visto
durante a pesquisa, que Sao as pessoas com miEscEacque vao ao supermercado com
mais tempo, e sabem realmente o que querem conar.um percentual muito préoximo,
ficaram as pessoas com idade entre 21 a 40 aness&uaguelas pessoas que tem pouco
tempo para fazer as compras, devido a correriaada dia.

Por fim, com um percentual bastante baixo, reptaseon 6%, ficaram as pessoas de
até 20 anos, que sdo 0s jovens que estdo no supadmegeralmente para comprar bobagens
e ver novidades de guloseimas.

Com a expansdo da renda da populacdo, aumento dédagie de vida e,
consequentemente, da expectativa de vida, o codeuma terceira idade ganha ainda mais
destaque nos supermercados. De acordo com a maidliaada na Revista Supermercado
Moderno (MAFFEZOLI, 2011), além da exposicéo, &m@ atencdo especial ao sortimento
e oferecimento de produtos que atendam a necessi@acbnsumo desses clientes.

Constata-se que a maioria das pessoas que frequensupermercado Sao pessoas
casadas, representando 64%. Este dado referepgsssas que ja possuem familias, ou seja,
possuem maior necessidade de compra.

Percebe-se que 32% dos entrevistados ndo possueacéo completa, 26% possuem
ensino fundamental completo e 15% possuem ensindiom&ompleto. Em relacdo a
quantidade de pessoas que fazem parte do ensian@sup7% representam os respondentes
com superior incompleto, 9% com superior compleapenas 1% com pos-graduacao.

O percentual de 32% referente aos consumidores ngige possuem formagéao
completa, fazerem suas compras nas lojas Dia%istiéda pelo fato de estas pessoas serem
atraidas pelo preco baixo e logo, comprarem preddto marca prépria Dia%, ou seja, a
questdo do oferecimento do pre¢o baixo faz comegte grupo de pessoas busque o preco
mais atrativo que encontrarem.

De acordo com informacfes da Associacdo BrasildeaEmpresas de Pesquisa
(ABEP, 2012), em relacdo aos dados de renda famikgsal aproximada, conforme mostra

a Tabela 1, nenhum dos respondentes encontractassa A (renda acima de R$ 8.000,00), e
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em relacdo a classe B (renda entre R$ 2.500,00 &.98D,00), encontrou-se apenas um
percentual de 4% dos entrevistados.

Com um percentual expressivo dos respondenteseropfando a classe C (renda
entre R$ 1.000,00 e R$ 2.499,00), que represerts, 85que conforme Soares, Sélvia e
Steinbruch (2011), est4 ocorrendo um crescimenimodeumo interno, gragas ao aumento do
poder de compra das classes B e C.

Em relacdo aos respondentes que se encontram see dia (renda abaixo de R$
699,00), chegou-se a um percentual de 38%, supemnmercentual da classe C, o que se
permitiu observar que, em beneficio do preco basta classe tem maior procura pelas lojas
Dia%.

Analisando as respostas em relacdo ao numero degsegor residéncia, constatou-se
um percentual muito proximo em casas com 2, 3 pes$oas, respectivamente com 27%,
28% e 24% dos respondentes.

Com relacdo a frequéncia de compras, concluidos ajumaiorias das pessoas
entrevistadas vao de 1 a 2 vezes por semana no, Dia¥ podemos visualizar a estratégia
do Dia%, que quer se firmar como uma loja de bapava uma compra rapida, de reposicao e

com precgos baixos.

4.2.2 Mobdulo II: Estatistica Descritiva

O segundo modulo da pesquisa (apresentado no AjgEAY) se refere a percepcao
dos consumidores em relacdo a MP Dia%. Na Tabelpi@sentada no Apéndice B, sdo
exibidos os percentuais alcancados na utilizacadestala tipoLiberta. Nesta etapa os
entrevistados responderam um total de 20 questées T alternativas de respostas ja
definidas, levando em consideracdo o grau de di&ocra e concordancia, onde o
respondente optou por um deles de acordo com apsnido a respeito. Na mesma Tabela 3,
também constam a média e o desvio padréo de dad@aegpergunta.

Referente a primeira pergunta do modulo I, ondesestionou a importancia das
marcas para os produtos alimenticios, analisouise3§% dos entrevistados concordaram
plenamente a respeito desta questdo, e somandomagetcentual de 31% dos que
concordaram parcialmente, chegou-se a um totalléle && concordancia. Os consumidores
percebem e interpretam a informac&o que veem makifms e isso gera significados em suas
mentes, ou seja, um agrupamento de significadaniarido-se marcas fundamentais.
(BATEY, 2010).
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O valor dos produtos € totalmente dependente dsucoidor, € por conta disto, que
muitas das marcas crescem constantemente e owmagamto, pois estdo nas méaos dos
consumidores, dependem da opinido e aceitacéo simone

Com um percentual de 60% dos entrevistados, évabgsrceber que a maioria das
pessoas costuma lembrar-se das marcas que compm@m @m percentual de 24%, estado os
respondentes que concordam parcialmente com estagho. A expressdo de uma marca
refere-se as suas caracteristicas semanticas dolgias, juntamente com os elementos
conscientes e subconscientes que sdo representadogente do consumidor. (BATEY,
2010). Para Aaker (1998), a chance de uma maroartse conhecida, acontece quando o
consumidor consegue distinguir ou se lembrar de umaca como integrante de certa
categoria de produtos.

O percentual de respondentes que concorda plenaraentelacdo a decidir na hora
da compra a marca que ira adquirir ficou em 33%ormaslo aos 17% que concordaram
parcialmente, totalizam 51%. Isto mostra que nanedas vezes, o consumidor mostra-se
indeciso em relacdo a marca, e em virtude dista®unarcas podem se tornar também
preferidas. Em relacédo aos respondentes que néantras suas marcas, pois sao fiéis a elas,
estes representaram 31%. Para Batey (2010), lealdlatarca € a medida da ligacdo do
consumidor ou do seu comprometimento com uma magesalmente levando em
consideracao o beneficio que ele esta dispostgar pa preco do produto.

A respeito das comparacdes das marcas dos prahiexsde efetuar as compras, 43%
dos respondentes, concordaram plenamente com e#tamleae 13% concordaram
parcialmente, completando um percentual de 57%odeotdancia. O fato de o consumidor
fazer comparativos entre os produtos (marcas),nskeg@amara e Mosca (2005), deve-se a
busca de informacao sugerida para o proprio cortnmiazendo com que a sua escolha, se
torne um comparativo entre as opcdes ofertadasin8egos autores, de acordo com 0 nivel
de satisfacdo desejada, os consumidores podemarawi alternativas usando diversos
critérios.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), os conswreg comparam o que conhecem
sobre diversos produtos e marcas com 0 que coasiderais importantes, e comecam a
estreitar o campo de alternativas antes de finaknéecidir comprar umas delas, este
comportamento faz parte do processo de decisdordpra do consumidor.

Em relacdo a pesquisa de precos, com um numeranbastignificativo, 59% dos

consumidores costumam pesquisar precos independentmarca, e 15% concordaram
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parcialmente com a afirmacao, totalizando um pevetrle 74% de concordancia, ou seja, 0
preco estd em primeiro lugar no momento da comga gstes consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006), apesar dos consomaglconhecerem bem a faixa de
precos dos produtos que estdo acostumados a comppueos deles conseguem recordar o
preco exato destes produtos, pois ao constatacde® de aquisicdo, acabam aproveitando 0s
precos que estdo na prateleira, ou seja, conforpes@uisa, 0s pre¢os mais baixos, pois € o
gue estes consumidores buscam.

Com um percentual de apenas 17%, estdo 0s consesigiee NAo0 comparam precos.
Para estes, 0 que interessa € a marca. A lealdadaréa estd relacionada também ao
marketing, pois € uma medida da ligacdo do consumaigin a marca (AAKER, 1998).

Conforme levantamento apresentado, percebeu-sepgras 18% dos entrevistados
consideraram plenamente a marca lider o seu pamnuet qualidade, e 17% dos
entrevistados concordaram parcialmente com a af@maotalizando 36% de concordancia.
Segundo Kotler e Keller (2006), as marcas podemlizar determinado nivel de qualidade e,
dessa maneira, os consumidores satisfeitos podemalmaente optar novamente pelo produto
gue ja costumavam comprar.

Para os consumidores que realmente nao considesaraarca lider o seu parametro
de qualidade, encontrou-se um percentual de digooia total de 34%, estes acreditam que
qualquer outra marca pode também ter qualidade. Piato, Paula e Silva (2011), este fato
esta atrelado as mudancas no comportamento dom@usy pois estes estdo mais sensiveis
ao preco e mais atentos a equivaléncia na qualdiasiprodutos.

Quanto a uma marca prépria ser tdo atrativa quama marca lider, o maior
percentual agrupou-se na intensidade de concoajargpresentando um total de 64%.
Conforme Kumar e Steenkamp (2008), os consumidpresem marcas para ter a garantia de
qualidade e a satisfacdo emocional que elas ofarece seja, o importante € a satisfacao
proporcionada, podendo ser uma marca lider ou uaneanpropria.

Quanto ao percentual de respondentes que discoptasnacreditam que uma marca
propria ndo possui atratividade quanto uma mads, lestes representaram 13%. Para estes
consumidores, segundo Oliveira (2008), o consumé&diel & sua marca quando ela tem
coeréncia, confianga, garante o seu acesso e lhesdhados satisfatorios, superando suas
expectativas, ou seja, nao ha motivos para traca-la

Foi possivel verificar que 63% dos respondentesuosn comprar produtos de
marca propria e 24% concordaram parcialmente cdm afgmacao, totalizando 88% de

consumidores que compram produtos de marca prépm@ um todo. Este resultado positivo
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consegue expressar a forga que as marcas propngiseen ao longo dos anos, e confirma a
teoria de Kumar e Steenkamp (2008), onde os autdees que a transformacéo das marcas
proprias ndo passou despercebida pelos consumidOresprimoramento destas marcas
configura uma alternativa de compra aceitavel geaades grupos de consumidores.

Na questdo do consumidor conhecer os produtos ratiich@s da marca propria Dia%,
especificamente, verificamos que 63% dos entraostaafirmaram que conhecem
plenamente a marca, e 14% conhecem-na parcialntetdbzando um percentual de 77%.
Este percentual expressivo mostra que a marca #ia@dbastante conhecida nas lojas onde
foram aplicadas as pesquisas. Em relacdo aos caimesique asseguraram ndo conhecer 0s
produtos alimenticios da marca propria Dia%, obssyem percentual de apenas 10%.

Quanto a atratividade da marca Dia%, observamos 5% dos respondentes
concordaram plenamente, pois consideraram a manaiva, e 13% concordaram
parcialmente com esta afirmacgédo, chegando a umtéomale 67% de aceitacdo pelos
consumidores, conforme vemos na Tabela 3, apresentaApéndice B.

Para Kumar e Steenkamp (2008), a aceitacdo cresdagtmarcas proprias, como € o
caso da marca Dia%, por parte do consumidor, éutaelo da diminuicdo da lealdade as
marcas de fabricantes nacionais ou regionais.

Obteve-se um percentual significativo de 22% degordentes, que se considerou
como “indiferente” ou “n&o sei responder” sobrextirdade. Este percentual representativo
se deve ao numero de pessoas com baixa escolagdgui ndo conhecem o significado da
palavra, conforme observamos na tabela de perfibdeafico quesito escolaridade.

Observamos que 44% dos consumidores entrevistadesarh curiosidade em
experimentar os produtos alimenticios da marca D@ndo viram pela primeira vez nas
prateleiras do supermercado e 16% dos pesquisad@®rdaram parcialmente com esta
questao, totalizando um percentual de 61% dos ocudsves.

No processo de decisdo de compra do consumidaorj@siclade e a ansiedade andam
juntas, e estas sensac¢des simulam a vontade imeeoo consumidor sente ap0s reconhecer
uma inconsisténcia entre comportamentos e valarepmides depois de realizada a compra.
(SAMARA; MORSCH, 2005). Com um percentual considetade 26%, ficaram os
respondentes que consideraram esta questao codi@rémte” ou “ndo sei responder”, onde
pode se atribuir este percentual aos respondeng&$gr sua vez, ndo manifestaram interesse
em entender o sentido da argumentacao.

Observou-se que 52% dos respondentes, sdo consamittus produtos alimenticios

da marca prépria Dia%, paralelamente a esta coanoia 19% concordaram parcialmente
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com esta afirmacdo, totalizando 71% de consumidprescompram produtos alimenticios da
marca Dia%. De acordo com este percentual posiéiygssivel compreender que a maioria
dos clientes que frequentam as lojas Dia%, tamlménpam os produtos Dia%.

Conforme estas percepcdes dos consumidores vesdique estes estdo buscando
cada vez mais produtos de marca propria e pereeklarabém, que os consumidores
gostariam que os produtos de marca propria fossgandolvidos em uma variedade tao
ampla quanto os produtos das marcas nacionais. KRIBISTENNKAMP, 2008).

Para Kotler e Keller (2006), em virtude dos prebascos, em algumas categorias,
muitos consumidores comecam a preferir as marclhgajeu seja, as marcas proprias, como
€ 0 caso dos produtos da marca Dia%.

Observa-se que 78% dos entrevistados concordaranarpente e parcialmente em
relacdo a questdo abordada: “A marca Dia% € adrativque possui preco baixo”. O retorno
foi positivo, pois apenas 1% dos respondentes lacam da afirmacdo. De acordo com
Parente (2007, p. 175), “o preco de custo das marcgprias, em geral, sdo inferiores aos das
outras marcas, e assim costumam produzir margeimgasia Este € o caso das lojas Dia%,
onde a rede de supermercados consegue vendersdutop de marca propria com um preco
diferenciado dos demais produtos, e assim, coraastos consumidores.

E evidente que comprar marcas proprias ajuda osuctidores a economizarem, e
com isso, 0s gerentes em geral, tanto de varejotguie fabricante, acreditam que quanto
maior a diferenca de preco entre as marcas proprias marcas hacionais, maior € a
rentabilidade das marcas proprias. (KUMAR e STEENKA 2008).

Verifica se que 70% dos entrevistados concordardgnamente e parcialmente
referente a marca Dia% possuir qualidade em seadufms. Segundo Kumar e Steenkamp
(2008), apesar de ainda existirem produtos de nya@aria com pouca qualidade, ndo ha
como negar que muitas empresas tém investido bastanquestdo da qualidade, como € o
caso dos produtos Dia%. Apenas 7% dos responddigesrdaram desta questao, e 23%
mostraram-se “indiferentes” ou “n&o sei responder”.

E possivel visualizar que 41% dos entrevistadossideraram a embalagem dos
produtos Dia% como “indiferente” ou “ndo sei resperi. Este alto percentual atribui-se ao
fato dos consumidores ndo darem importancia a @uaet embalagem, pois ndo é esta a
caracteristica que conquista o cliente e sim, precqualidade, como ja& mencionado
anteriormente. Segundo Oliveira (2008, p. 111)efiabalagem deve procurar incentivar o
consumidor a olhar para “cara” do produto e lerrdtlo o que ele pode lhe trazer de

beneficios”. Com um percentual de 34% representogrupo de respondentes que
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concordaram plenamente e parcialmente com a qugxiBoprestam atencdo na embalagem
do produto que estdo adquirindo. Piato, Paulava $8011), salienta que estes consumidores
estdo mais cientes em observar a embalagem e sabsa é diferenciada ou ndo, como

funciona a logica da producédo, quem é o fabricardentrole de qualidade, como também as
letras minUsculas do rétulo que identificam a indaspor trds do nome fantasia, que por sua
vez, esta terceirizando a producao.

Com relacdo a questdo do preco dos produtos alicientda marca Dia% serem
competitivos, obteve-se um percentual de 73% decardéncia entre 0s entrevistados.
Segundo Kumar e Steenkamp (2008), como estratégga vdrejistas, estes pretendem
encorajar a fidelidade do consumidor em relacdomascas proprias e ndo as marcas
nacionais, este € o motivo que leva os varejistasreditarem que vender marcas proprias
gera mais lucros e permite que a rede seja maipeaidiva. E com 22% dos pesquisados,
verificou-se que estes optaram considerar a questdoo “indiferente” ou “nao sei
responder”. Este percentual um pouco agressiMbuase ao fato de alguns respondentes néo
entenderem o sentido da palavra “competitivo” ®ksrem esta alternativa.

Foi possivel observar que 67% dos pesquisados @dsumidores plenamente e
parcialmente satisfeitos com os produtos alimesgicla marca Dia%, em virtude de seu
preco baixo e de sua qualidade. Para Samara e M266&), todo consumidor busca a
satisfacdo de suas necessidades ou de seus désefwsie para a retencdo do consumidor €
a sua satisfacdo, e um consumidor satisfeito de@que se mantém leal, € menos sensivel ao
preco e presta menos atencao a propaganda de roancasrentes. (KOTLER, 2011).

Observou-se que num total de concordancia, 76%edwsvistados, acreditam que a
marca Dia% oferece uma boa relacdo de custo x ibenabs consumidores. Os respondentes
atribuem esta relacdo a qualidade oferecida e tanaleepreco baixo dos produtos. Conforme
Parente (2009), “a qualidade associada a marcaiprégmplia a variedade e melhora a
imagem de preco e oferece produtos com excelentfibm/custo”.

Levando em consideracdo o total dos responderdesitensidade de concordancia,
foi obtido um percentual de 79%, o que correspoade consumidores que pretendem
adquirir mais produtos da marca Dia%. Os consuraglque ja adquirem produtos da marca
compram mais a medida que a rede lan¢a novos Hdumelhora os produtos ja existentes.
(KOTLER, 2011).

O desenvolvimento de novos produtos de marca @romtroduz a quantidade
adequada de novidade / variedade e focaliza osunodsres certos no teste inicial dos

conceitos do novo produto. Também é importante tantdue a insercdo de novas criagdes de
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produtos de marca prépria varia de modo sistemdigoevisivel entre os consumidores,
solicitando uma estratégia de marketing direcionquia enfatize os segmentos especificos
destes consumidores. (KUMAR e STEENKAMP, 2008).

Foi possivel observar que num total de 75% dosewestados, sinalizaram
concordancia em relagdo a marca Dia% trazer calfiadle ao consumidor. Diante de
informacgdes ja vistas anteriormente, esta dentroadamalidade que em relacdo a confianca
na marca, agora se obtenha um percentual expregsiconfiabilidade que o consumidor
sente e espera ter pela marca em questdo, ed&attemaneira de como a marca € vista
positivamente e o quanto ela representa ser f(BIEACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2009). Quanto a intensidade de discordancia, meaqriestdo, apenas 2% dos pesquisados
nao espera confiabilidade nos produtos Dia% e 28&&tiveram-se como “indiferente” ou
“ndo sei responder”.

Em relacdo a dltima pergunta, que se refere a gpealuto de marca propria que o
entrevistado mais compra, as respostas foram fotasisis conforme as categorias definidas

pelo Dia%, conforme observamos na Tabela 2, alsxesentada.

Tabela 2. % de Compra por Categoria

% Respondentes

Categorias (n=72)
Derivados de Papel 31%
Mercearia Doce 22%
Commodities 20%
Mercearia Salgada 8%
Limpeza 8%
Frio+e - 6%
Higiene e Beleza 5%
Bazar 0%
Liquida 0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos 104 questionarios realizados, apenas 69% rdspam esta questdo. Observamos
que a categoria de Derivados de Papel obteve 31%eptesentatividade, onde este alto
percentual foi muito influenciado pelo papel higién Dia%. Ja em Mercearia Doce
observamos 22% de representatividade, este fouemfiado principalmente pelo leite
condensado Dia% e biscoitos em geral. Com 20% vemaategoria deCommodities,
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representado principalmente pelo leite marca padptas outras categorias néo foi observado
um produto em especifico.

Para as categorias de Bazar e Liquida ndo se olgpvesentatividade, devido ser
estas as categorias que menos possuem produtoarda prépria. Bazar devido sua baixa
representatividade dentro da rede e Liquida dexiddiculdade em se fazer produtos desta

categoria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo-se do propésito que o objetivo principaktd estudo era identificar a
percepcdo dos consumidores da marca propria Diafgiram-se os objetivos a partir do
momento em que, apos a escolha dos objetivos éspsajue deram toda a direcdo e foco,
aplicou-se o questionario aos consumidores e ahtivse as respostas.

O objetivo especifico inicial deste estudo foi iifesar o comportamento do
consumidor no processo da compra da marca Dia%e @gm as questdes propostas, se pode
identificar varios perfis de comportamento, conferexemplificados na tabela do Apéndice
B. Muitos dos consumidores (61%) consideram as asafandamentais. O expressivo
namero de 84% lembram-se das marcas que comprammaeca propria ou nao.

Em relacdo aos comportamentos de decisdo no mordantompra quanto a marca
que se ird adquirir, aos comparativos entre as egpci® marcas e a pesquisa de precos
independente da marca, ambos os comportamenta® leveonsumidor & questdo “preco”.
Para Kotler e Keller (2006) o comportamento de aangestes consumidores esta associado a
classe social e também ao fator cultural. O fatecq esta presente em todas as fases da
compra, principalmente, quando a classe social @stédlvida. Quando os consumidores
constatam as op¢des de compra, acabam aproveibanat@cos mais acessiveis que estdo na
prateleira.

Quanto ao comportamento do consumidor de comprardoucomprar produtos da
marca propria Dia% ou outra qualquer, este fatér @sociado, segundo Piato, Paula e Silva
(2011), ao fato das distingbes em termos de fualittedes e atributos fisicos entre as marcas
disponiveis na gbndola, pois quando elas ndo exjsaemarca propria pode conquistar essa
diferenciacdo proporcionando autenticidade, diatn¢ utilidade e principalmente
personalidade, entre outros atributos.

A curiosidade das pessoas pode despertar a votdadeperimentar produtos novos.
Em relacdo aos produtos da marca propria Dia%cadela com as andlises, néo foi diferente,
pois 61% dos respondentes apontaram que tiverant@sbsidade, pois afinal, € uma marca
nunca vista antes nos supermercados do Rio Gram&uld Para Samara e Mosca (2005),
estas percepc¢des disfarcam a vontade interior quansumidor sente ap0s reconhecer uma
inconsisténcia entre comportamentos e valores miid@s depois de realizada a compra.

O segundo objetivo a ser exposto foi o de elensdatores de relevancia na decisao
de compra da marca Dia%, o que ficou evidenciaddodea positiva de acordo com as

respostas verificadas. Observou se como uma pnefar&ignificativa por preco baixo e
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competitivo e qualidade. Quando os consumidoresupao por preco baixo e competitivo,
nao interessa a marca que eles estdo adquirindo @ guanto estdo pagando pelo produto, o
gue na pesquisa, se ressaltou bastante, o pregforédéterminante para a escolha do item.
Este quesito “preco baixo” é o que torna os prazldeomarca propria Dia% serem atrativos e
conquistarem o consumidor.

De acordo com Parente (2007) e Kumar e Steenka@f)8)20s precos dos produtos
de marca propria tem forte influéncia na imagerprégos dos varejistas, pois quanto maior a
diferenca de preco entre as marcas proprias e EE$@acionais, maior € a rentabilidade das
marcas proéprias, além do diferencial de serem d¢ramys somente em supermercados
especificos, como é o caso das lojas Dia%.

Quanto a qualidade, os consumidores hoje em didyémn estdo a procura deste fator
fortemente, pois devido ao aumento do seu poddsitigqo, 0 que lhes permitem adquirir
melhores bens e servigos, estes consumidores egar@cam a olhar mais para a qualidade
dos produtos. De acordo com a pesquisa realizaslggradutos da marca prépria Dia%
possuem qualidade, o que na pesquisa, represedftoa& concordancia.

A relacéo de custo x beneficio chama a atencacattsumidores, pois de acordo com
analise da tabela do Apéndice B, identificou-se tfifd dos respondentes consideraram que
0s produtos da marca propria Dia% possuem estgérela que este fator atrai os olhos dos
consumidores para esta marca. Uma vez que um de#elonproduto de uma categoria, seja
ela qual for, proporcionar custo x beneficio, viaamar a atencdo também para as demais,
pode ndo conquistar totalmente o consumidor, n@astirai-lo. A marca propria amplia a
variedade, e melhora a imagem de preco, oferec@mddutos com excelente relacéo
beneficio/custo. (PARENTE, 2007).

O dultimo objetivo especifico a ser atingido foi ntiicar os beneficios que os
consumidores procuram nos produtos da marca propie®. Dos beneficios mais
procurados pelos consumidores estdo o preco baaxgualidade. Quanto a atratividade, esta
€ uma caracteristica que o consumidor sempre egpea@ntrar, pois se o produto ndo é
atrativo, obviamente ele nem precisa estar nalpnaeA aprovacdo crescente das marcas
proprias por parte do consumidor € a consequérxieeducdo da lealdade as marcas de
fabricante. (KUMAR; STEENKAMP, 2008).

Ainda sobre a questéo do preco e qualidade, dsidbeoeficios que os consumidores
mais buscam incessantemente nas prateleiras desrengados Dia% quando adquirem 0s
produtos da marca propria Dia%. Constatou-se copesguisa, que estes beneficios nao

podem mudar, pois sao eles que conquistam o codsumios fazem adquirir mais produtos
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da marca Dia%. A confianga ja foi estabelecida,eof% dos consumidores abordados
concordaram que possuem confianga nos produtoadaria%. Para Blackwell, Miniard e
Engel (2009), a confianca que o consumidor semgpera esta ligada a maneira de como a
marca € vista positivamente e o quanto ela reptasen

A satisfacdo que os consumidores tém com os predi#omarca propria Dia%,
segundo dados da pesquisa, é positiva, represenirid dos pesquisados. Este é um
beneficio muito valido, pois de acordo com Samayksca (2005), todo consumidor busca a
satisfacao de suas necessidades ou de seus desejos.

Quanto aos consumidores adquirirem mais produtasatea propria Dia%, a questao
foi bastante aceita, devido as justificativas @tadcima, mas principalmente pelo fato de
poder economizar mais, comprando os produtos daani2ia%. Segundo Parente (2009), a
participacdo de produtos de marca prépria no vargjpicia uma maior fidelidade para os
consumidores, além de trazer beneficios.

De acordo com as informagodes apresentadas ao tasge trabalho identificou-se que
a aceitacao dos produtos alimenticios da marcaiprbpm%, onde a pesquisa foi realizada &
viavel. A percepcao € na sua maioria, positivaselwocrescimento € promissor. Vale ressaltar
também sobre o0 desconhecimento de alguns consiesidor relacdo ao que significa “marca
prépria”, pois alguns dos respondentes confessaamprar 0s produtos sem saber que séo
produtos de marca prépria. Estes, no entanto, stramam interessados em aprender mais

sobre o tema e entender melhor o seu significado.
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APENDICE A — Questionario utilizado

Este questionario é o instrumento de pesquisa agjadicaos consumidores de produtos
alimenticios da marca prépria Dia% no estado do Bmande do Sul. Todos os dados sédo

confidenciais e serao tratados de maneira confidenc

Modulo I: Questdes referentes ao perfil demografico dosuwoitres do Supermercado
Dia%.

1) Género:
( ) Feminino

() Masculino

2) ldade:

( ) De 16 a 20 anos
( ) De 21 a 30 anos
( ) De 31 a40 anos
( ) De 41 a 50 anos
( ) Mais de 51 anos

3) Estado Civil:
( ) Casado (a)

() Solteiro (a)

() Uniao Estavel
( ) Viuvo (a)

( ) Divorciado (a)

4) Formacéo:

) Sem Formacéo Completa

) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Completo

) Superior Incompleto

) Superior Completo

(
(
(
(
(
(

) POs-graduacéo



5) Renda média familiar mensal aproximada:
( ) A:acima de R$ 8.000,00

( ) B:entre R$ 2.500,00 e R$ 7.999,00

( ) C: entre R$ 1.000,00 e R$ 2.499,00

( ) D: entre R$ 700,00 e R$ 999,00

( ) E: abaixo de R$ 699,00

6) Quantas pessoas moram na sua residéncia?
() Moro sozinho (a)

( ) 2 Pessoas

( ) 3 Pessoas

( ) 4 Pessoas

() 5 ou mais Pessoas

7) Com qual frequéncia vc vem no Dia %?
( )1vez ao més

( ) 2vezes ao més

( ) 1vez nasemana

( ) 2 vezes na semana

( ) Mais de 2 vezes na semana

52

(continua...)
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Médulo Il: Nas questdes a seguir, para respondé-las, assimalam “X” o nimero que

melhor corresponde a sua avaliagao.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo ?L?Ilile?;grg:i Concordo Concordo
Plenamente Parcialmente Parcialmente Plenamente
responder

Questoes: 1 2| 3| 4

1. Em relagdo a produtos alimenticios, marcassddaimentais?

2. Consigo lembrar-me das marcas que compro?

3. Tenho o habito de decidir no momento da compnarga que irei adquirir?

4. Tenho o habito de fazer comparativos entre asasados produtos antes |de
comprar?

5. No momento da compra fico pesquisando precdependente da marca?

6. A marca lider de mercado € o meu parametro didqade?

7. Uma marca propria para mim € tdo atrativa quamharca lider?

8. Costumo comprar produtos de marca propria?

9. Conheco os produtos alimenticios da marca Dia%?

10. A marca Dia% ¢é atrativa?

11. Quando vi pela primeira vez os produtos alificedd da marca Dia%, tive
vontade de experimentar?

12. Sou consumidor (a) dos produtos alimenticiosaaca Dia%?

13. A marca Dia% ¢ atrativa porque possui precrol3ai

14. A marca Dia% ¢ atrativa porque possui qualidade

15. A marca Dia% é atrativa porque possui uma eagleah diferenciada?

16. O preco competitivo dos produtos alimentici@sréirca Dia% chama a atencap?

17. Considero-me um (a) consumidor (a) satisfejocom os produtos alimenticios
da marca Dia%?

18. Acredito que a marca Dia% oferece uma boa &@elagisto x beneficio para os
consumidores?

19. Pretendo adquirir mais produtos da marca Dia%?

20. A marca Dia% traz confiabilidade para o consiom#

21. Qual produto de marca propria Dia % que maispro?
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APENDICE B — Resultados do Médulo Il do Questionam

Tabela 3. Questbes, percentagens, médias e dexligegpda amostra

Indiferente/

Questdes Discordo Discordo N0 sei Concordo Concordo Média Desvio
Plenamente Parcialmente Parcialmente Plenamente Padréo
responder
1. Em relacdo a produtos
alimenticios, marcas sdo 23% 7% 10% 31% 30% 3,38 1,54
fundamentais.
2. Consigo lembrar-me das
5% 8% 4% 24% 60% 4,26 1,15

marcas que compro.

3. Tenho o habito de decidir no
momento da compra a marca 31% 10% 9% 18% 33% 3,13 1,68
que irei adquirir.

4. Tenho o hébito de fazer
comparativos entre as marcas 35% 5% 4% 13% 43% 3,26 1,81
dos produtos antes de comprar.

5. No momento da compra fico
pesquisando precos, 17% 5% 4% 15% 59% 3,93 1,55
independente da marca.

6. A marca lider de mercado é o

A . 34% 16% 14% 17% 18% 2,70 1,53
meu parametro de qualidade.
7. Uma marca prépria para mim
€ tao atrativa quanto a marca 13% 6% 16% 30% 35% 3,66 1,36
lider.
8. Costurr)o comprar produtos de 506 1% 7% 24% 63% 4,40 1,01
marca propria.
9. Conheco os produtos 10% 3% 11% 14% 63% 4,17 1,30

alimenticios da marca Dia %.

10. A marca Dia % é atrativa. 3% 8% 22% 13% 54% 4,08 1,15

11. Quando vi pela primeira vez
os produtos alimenticios da

0, 0, 0 0, 0,

marca Dia %, tive vontade de 12% 2% 26% 16% 44% S L
experimentar.
12. Sou consumidor(a) dos
produtos alimenticios da marca 7% 3% 19% 19% 52% 4,07 1,20
Dia %.

o & :
13. A marca Dia % ¢ atrativa 0% 1% 21% 17% 61% 4,38 0,85
porgue possui pre¢o baixo.

o & :
14. A marca Dia % é atrativa 3% 4% 2306 15% 5506 415 1.0

porque possui qualidade.

15. A marca Dia % ¢ atrativa
porque possui uma embalagem  15% 10% 41% 12% 22% 3,15 1,31
diferenciada.

16. O preco competitivo dos
produtos alimenticios da marca 1% 4% 22% 11% 63% 430 1,00
Dia % chama a atencéo.

17. Considero-me um(a)
consumidor(a) satisfeito(a) com
os produtos alimenticios da
marca Dia %.

9% 2% 22% 15% 52% 4,00 1,27
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Indiferente/

Questdes Discordo Discordo N0 sei Concordo Concordo Média Desvio
Plenamente Parcialmente Parcialmente Plenamente Padréo
responder
18. Acredito que a marca Dia %
oferece uma boa relagao custo x 2% 2% 20% 15% 61% 4,31 0,99
beneficio para os consumidores.
19. Pretendo adqumr_mals 1% 1% 19% 13% 65% 441 0,90
produtos da marca Dia %.
20. A marca Dia % traz
confiabilidade para o 2% 0% 23% 19% 56% 4,27 0,95

consumidor.




