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A marca do distribuidor e os comportamentos do
consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das
promocoes nos hdbitos de compra

Maria Zulmira Amorim’

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o hdbito de compra dos consumidores perante as marcas dos distribui-
dores. Encontraram-se associacdes positivas entre o Hdbito de compra das marcas de distribuidor e dimensées
como a Sensibilidade ao preco, Sensibilidade a qualidade, Sensibilidade & relacdo preco-qualidade, Percecdo da
qualidade pelo preco e Adesdo as promocdes. Os consumidores com maior Sensibilidade & relagdo preco-quali-

dade t8m uma atitude positiva no que diz respeito & marca do distribuidor o que reforca o seu hébito de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Atitudes dos consumidores, marcas privadas, marcas registradas.
Abstract

This article analyzes the purchasing habits of consumers towards the private labels brands. There are positive
associations between the shopping habits of private labels for dimensions such as Price sensibility, Quality sensi-
bility, Relation price-quality sensibility, Perception of quality through price and Accession promotions. Consumers
with greater Relation price-quality sensibility have a positive atftitude regarding the brand of the distributor which

strengthens their purchasing habits.
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Introducéo

Em todos os paises desenvolvidos tém-se assistido a um crescimento constante da cota de mercado das mar-
cas de distribuidor (LAMEY, L. et al., 2007). Na Europa a cota de mercado das marcas do distribuidor estd muito
préxima dos 35% ou 40% (PLMA, 2011). Esse desenvolvimento tornou-se uma questdo estratégica, quer para
retalhistas, quer para fabricantes (BURTON, S. et al., 1998). Manter um equilibrio apropriado entre essas marcas
é importante para a rentabilidade dos retalhistas na sua generalidade (AILAWADI, K. L.; KELLER, K. L., 2004;
AILAWADI, K. L.; PAUWELS, K.; STEENKAMP J. B. E. M., 2008).

O sucesso das marcas de distribuidor tem sido atribuido a fatores como a melhoria da qualidade (CORS-
TJENS, M.; LAL, R.; 2000; VERHOEF, C.; FRANSES, H.; HOEKSTRA, J. C., 2002), o preco inferior (ASHLEY, S.
R., 1998), o desenvolvimento das préprias marcas (STEENKAMP J. B.; DEKIMPE, M. G., 1997) e também aos
esforcos crescentes dos retalhistas no que concerne aos programas de marketing das suas marcas (ASHLEY, S.
R., 1998).

O objetivo geral é analisar de que forma as varidveis como Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & quali-
dade, Sensibilidade & relacdo preco-qualidade, Percecdo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocdes se
correlacionam, e permitem predizer os Hdbitos de compra das marcas de distribuidor. Neste sentido, desenvol-
veu-se um estudo quantitativo, com base em 311 quentiondrios, pelos quais foi possivel avaliar a influéncia do
preco, da qualidade e das promocées de vendas nos hébitos de consumo de marcas de distribuidor. A amostra
foi composta por individuos de ambos os sexos, residentes em Portugal Continental, com idades compreendidas

entre 18 e 65 anos.

Marca do distribuidor

Nos dias de hoje, a marca é um dos ativos mais valiosos das empresas. Por este motivo é dada bastante aten-
cdo & sua gestdo, quer a nivel empresarial, quer a nivel académico. Os fabricantes que lideraram durante anos
o mercado confrontam-se, hoje em dia, com uma quebra de vendas a favor do aumento das vendas das marcas
de distribuidor, afinal os consumidores estGo comprando cada vez mais, marcas de distribuidores (CARVALHO,
C.; CUNHA, S., 2004).

De acordo com a Private Label Manufacturers Association (PLMA, 2011), as marcas de distribuidor englobam
todos os produtos comercializados com a insignia do distribuidor ou com outra denominacao criada exclusiva-

mente para este. Tratam-se, portanto, de marcas que s@o detidas, controladas e vendidas exclusivamente por um
distribuidor (ROUSSEAU, J. A., 1997).
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Varidveis correlacionadas com as marcas de distribuidor

Existem diversas varidveis que podem ajudar na compreens@o dos comportamentos face ao consumo de uma
marca. Quando se fala de um comportamento em particular que, neste caso, é o hébito de consumo de marcas
de distribuidor, deve-se mencionar que esta accdo abarca diversas atitudes, percepcdes e preferéncias perante as

compras (MANDHACHITARA, R.; SHANNON R.; HADJIAHARLANBAU, S., 2007). Torna-se, portanto pertinente,

apresentar cada uma dessas varidveis revendo os estudos que as analisaram e os resultados encontrados.

Sensibilidade ao preco

O desenvolvimento das marcas de distribuidor tem assumido diversas formas. Sdo inGmeros os estudos em
que o preco tem demonstrado influenciar o modo como os consumidores percebem e compram (SZYMANSKI,
D. M.; BUSCH, P S., 1987; PRENDERGASTG, P; MARR, N. E. 1997; GARRETSON, J. A.; FISHER, D.; BURTON,
S., 2002).

Cardoso A. e Alves P. (2008) verificaram que as marcas de distribuidor séo menos dispendiosas que as de fa-
bricante e apontaram uma diferenca entre 10% e 30%. Os precos mais baixos nas marcas do distribuidor podem
ser explicados por fatores como: custos de producéo inferiores, utilizacdo de embalagens mais baratas, baixos
investimentos em publicidade e custos gerais mais baixos. Consequentemente, alguns autores consideram que o
preco mais baixo destas marcas é o principal motivo para a sua compra o que justifica parte do crescimento das
mesmas (BRONNENBERG, B J.; WATHIEU, L., 1996; BALTAS, G., 1997; BURTON, S. et al., 1998).

Efectivamente, o preco é um dos sinais mais importantes nos dias de hoje (LICHTENSTEIN, D.; RIDGWAY,
N. M.; NETEMEYER, R. G., 1993). Os compradores t&ém neles incutidos um conjunto de precos que consideram
aceitaveis (MONROE, K. B., 1979; MONROE K. B.; PETROSHIUS, S.M., 1981), fato que pode fazer com que
as pessoas deixem de comprar um produto por considerarem que o preco é demasiado elevado ou demasiado
baixo, de acordo com a sua perspectiva.

Ashley, S. R. (1998), Aggarwal, P e Cha, T. (1998), argumentam que os consumidores em todo o mundo
parecem ter-se tornado resistentes a precos elevados devido das grandes discrepancias de preco entre as marcas

de fabricantes e as marcas do distribuidor.
Sensibilidade a qualidade
Existem diversas definicées para o termo qualidade. De acordo com a Internacional Standarts Organization,

qualidade é a totalidade de caracteristicas que um produto ou servico tem para satisfazer as necessidades diretas

ou implicitas de dado consumidor (IPQ, 2011).
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Os consumidores tendem a procurar qualidade nos produtos que compram. Contudo, devido & vasta e im-
precisa utilizacdo do termo, o risco do seu uso se tornar banal e sem significado expressivo, tornou-se enorme
(SOLOMON, M.; ENGEL, S. B., 1999). E fundamental compreender como os consumidores definem qualidade.
Muitas empresas utilizam a frase um produto de qualidade, para indicar a exceléncia com que o produto foi
elaborado. Contudo, qualidade é um assunto muito subjetivo, pois depende da percepcdo do seu fabricante.
Segundo Elliot, M. W. T.; SPECK, P. S. (2003), quando um fabricante desenvolve um produto, tem em conta a es-
pecificidade do critério de qualidade que satisfaz o segmento dos seus clientes-alvo. O termo qualidade também
pode ser definido como o desempenho do produto relativamente as pormenorizacées do mesmo e com as quais
assegurou ao cliente, a satisfacéo das suas necessidades (TELLIS, G. J.; GAETH, G. J., 1990).

A sensibilidade & qualidade é uma varidvel importante na deciséo de compra de marcas do distribuidor. Zei-
thaml, V. A., (1988) define a qualidade como a opinido do consumidor acerca da exceléncia ou superioridade
do produto. Estudos passados sugerem que, em termos gerais, os consumidores percebem frequentemente uma
menor qualidade das marcas do distribuidor relativamente ds marcas do fabricante (RICHARDSON, P. S.; DICK,
A.S.; JAIN, A. K. 1994; CHOI, S. C.; COUGHLAN, A. T., 2006).

As marcas do distribuidor tém melhorado bastante em termos de embalagem e de qualidade e deixaram de
ter associada & imagem alternativa e mais barata as marcas dos fabricantes (VERHOEF, C.; FRANSES, H.; HO-
EKSTRA, J. C., 2002). O blind test realizado por Wulf, K. et al. (2005) mostrou que a qualidade das marcas do
distribuidor é maior do que a das marcas do fabricante. No entanto, os pesquisadores concluem que, quando a
marca passa a ser visivel, a qualidade percebida das marcas do distribuidor diminui.

A literatura sugere que, nas categorias em que o consumidor percebe menor variabilidade na qualidade, a
cota de mercado das marcas do distribuidor é maior (BATRA, R.; SINHA, I., 2000). Adicionalmente, Hoch S. J. e
Banerji S. (1993) notam que o diferencial de qualidade entre as marcas do distribuidor e as do fabricante depen-
de das exigéncias tecnolégicas necessdrias para a producdo da categoria de produto.

Nao obstante, os estudos empiricos realizados, sugerem que os consumidores de marcas do distribuidor séo

menos sensiveis a qualidade (AILAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001).
Sensibilidade a relagéo preco-qualidade

As escolhas dos consumidores baseiam-se, portanto em percepcdes de valor que atribuem as diferentes al-
ternativas. De acordo com Kotler, P (2003), o valor percebido pelo consumidor corresponde a diferenca entre os
beneficios e os custos totais esperados de uma dada oferta e as vdrias alternativas percebidas. Assim, para alguns
consumidores a percepcdo do sinal preco numa dada compra pode ser caracterizada por esta preocupagdo com
a quantidade de qualidade recebida relativamente ao preco pago e é também deste modo que Lichtenstein, D.

R., Ridgway, N. M., Netemeyer, R. G., (1993) conceitualizam o valor percebido.
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Quando as marcas do distribuidor e do fabricante apresentam o mesmo preco, o valor percebido da marca
do fabricante é geralmente superior e a maioria dos consumidores ird provavelmente adquirir a marca do fabri-
cante (AGGARWAL, P; CHA, T., 1998).

Os consumidores podem ter uma atitude mais favordvel em relacdo as marcas do distribuidor devido ao de-
sejo de maximizarem a qualidade recebida em relagdo ao prego pago (BURTON, S. et al., 1998).

A andlise dos trabalhos de Garretson, J. A.; Fisher, D.; Burton, S., (2002) e de Jin, B. e Suh, Y. G., (2005)
mostra a existéncia de uma relacdo positiva entre a procura de valor e a atitude em relacdo as marcas do distri-
buidor. De modo semelhante, Harcar, T.; Kara, A.; Kucukemiroglu, O. (2006) concluem que a procura de valor

contribui para uma percepcdo positiva das marcas do distribuidor. E ainda visivel uma relacdo positiva entre a

procura de valor e a compra destas marcas (BAO, Y.; MANDRIK, C. A., 2004).
Percepgéo da qualidade pelo prego

Os consumidores muitas vezes utilizam o preco como indicador de qualidade (RAO, A. R.; MONROE, K. B.,
1989). Diversos autores afirmam que, um preco alto num produto, apela & vaidade dos consumidores. Estes
autores mencionam o exemplo dos carros de luxo, uma vez que os carros mais caros sdo percebidos como tendo
alta qualidade (KOTLER, P; KELLER, K. L., 2007). Por conseguinte, um preco baixo é associado a uma baixa qua-
lidade e precos mais altos a uma melhor qualidade. Portanto, os precos elevados sGo percebidos favoravelmente
pelos consumidores.

A este respeito, a literatura refere que a utilizacdo do preco como indicador da qualidade do produto néo é ir-
racional. Os consumidores fazem esta inferéncia porque acreditam que os precos de mercado s@o determinados
pelas forcas competitivas da oferta e da procura. Estas forcas conduzem a uma ordenacéo dos vdrios produtos
concorrentes numa escala de precos, de modo que hd uma relacdo positiva entre preco e qualidade. Assim, se
os consumidores acreditarem que o preco e a qualidade estdo positivamente relacionados irdo utilizar o preco
como indicador da qualidade (GREWAL, D. et al., 1998).

Por outro lado, vérios pesquisadores afirmam que néo existe uma relacéo generalizada entre o preco e a
qualidade (SINHA, I; BATRA, R. 1999), mas sim uma relacdo especifica do contexto moderada por caracteristicas
situacionais como, por exemplo, o grau de conhecimento acerca da categoria de produto (PETERSON, R.; WIL-
SON, W. R., 1985). Deste modo, os consumidores podem acreditar que, se pagarem elevados precos, irdo obter
o respectivo retorno em qualidade. Por exemplo, no estudo realizado por Lybeck, A.; Holmlund-Rytkénen, M.;
Sadksjcrvi, M. (2006) sobre a compra de chocolates verificou-se que os consumidores frequentes ndo acreditam

que o preco mais baixo das marcas do distribuidor indique uma qualidade inferior.
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Adeséo as promogdes

A comunicac@o promocional é um dos instrumentos também utilizados pelo fabricante para combater e
enfraquecer as marcas de distribuidor. As promocées séo apontadas como um dos principais instrumentos para
combater as marcas do distribuidor (CARDOSO, A.; ALVES, P, 2008; KARRAY, S.; HERRAN, G., 2008), isto por-
que as marcas de fabricante sdo, por norma, bastante divulgadas (MORTON, F; ZETTELMEYER, F,, 2004).

Dhar, S. K.; Hoch, S. J. (1997) em seu estudo, concluiram que a influéncia das acées promocionais realizadas
pelas marcas de fabricantes, tem uma pequena interferéncia nas vendas de produtos de marca de distribuidor.
Contudo, o contrdrio tem bastante influéncia. Ou seja, as acdes que o retalho aplica nas vendas de produtos
de marca de distribuidor tém uma grande influéncia nos resultados das marcas de fabricantes. Fazendo portanto
com que as vendas dos produtos de marca de fabricante baixem devido as promocées efetuadas nas marcas dos
distribuidores.

Considera-se que a distribuicdo ao utilizar a comunicacdo promocional do fabricante como modo de captar
a atencdo dos seus consumidores, pode conseguir efeitos menos positivos para as suas marcas de distribuidor,
uma vez que os seus lucros ficam reduzidos.

Conclui-se que a sensibilidade do consumidor & comunicag@o promocional, tfem um impacto positivo na ati-
tude em relacéo as marcas do distribuidor e que essa relacéo é mais forte no caso das promocgdes de preco (por
exemplo, cupom de desconto e reducdo tempordria de preco direta) do que no caso de outro tipo de promocdes
(por exemplo, sorteios/concursos, brindes, promocéo compre 1 leve 2). Os pesquisadores justificam esta relacéo
com base na utilidade da transacéo que é criada quando o consumidor paga um preco inferior ao preco interno
de referéncia (BURTON, S. et al., 1998).

Metodologia

O obijetivo geral deste artigo é analisar o hdbito de compra dos consumidores relativamente & marca de
distribuidor e compreender qual a importéncia do preco, da qualidade e das promogdes de vendas no consumo
de marcas de distribuidor.

Para analisar as varidveis propostas nesta pesquisa foram utilizadas as seguintes escalas: Sales Proneness (Al-
LAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001), Price consciouness (AILAWADI, K. L. ; NESLIN, S.; GEDENK,
K., 2001), Quality conciousness (AILAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K. 2001) Value Counsciousness
(LICHTENSTEIN, D. R.; BURTON, S.; NETEMEYER, R. G. 2001) e Store Brand Usage Scale (AILAWADI, K. L.;
NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001

Parte-se de objetivos especificos como:

* Analisar qual a importancia atfribuida pelos consumidores as varidveis relativas ao preco e & qualidade.
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* Analisar até que ponto os consumidores aderem ds promocoes.

* Analisar o hébito de consumo de marcas do distribuidor.

* Verificar até que ponto as varidveis relativas ao preco, a qualidade e as promogdes determinam o hdbito
de consumo de marcas do distribuidor.

* Verificar até que ponto diferentes grupos de consumidores, quanto ao seu hébito de consumo de marcas
brancas, se caracterizam de forma diferenciada quanto & sua atitude face as varidveis relativas ao preco,

qualidade e promocdes.

O questiondrio utilizado para esta pesquisa foi respondido por 311 individuos de ambos os sexos, entre 18
e 65 anos de idade e a amostra utilizada foi ndo probabilistica por conveniéncia (GOLD, A.; MALHOTRA, A.;
SEGARS, A., 2001). A andlise dos dados desta pesquisa foi conduzida com assisténcia ao programa de andlise

de dados estatistico Statistical Package for Social Sciences - SPSS.

Andlise dos resultados

Caracterizacéo da amostra

O questiondrio efetuado para o propésito desta pesquisa foi respondido por 311 individuos. No que concer-
ne as idades dos pesquisados estas foram agrupadas em cinco faixas etdria sendo a faixa etdria dos 26 aos 35
anos composta por quase metade dos sujeitos da amostra (48%), seguida da faixa etéria dos 36 aos 45 anos
(24%). As faixas etdrias entre 46 e 55 anos, 56 e 65 anos e 18 e 25 anos estdo representadas na amostra em
menor escala, respectivamente.

No que diz respeito ao género, cerca de 60,45% da populacdo é do género feminino e os restantes 39,55%
do género masculino. Desta forma, a amostra foi composta por 188 mulheres e 123 homens, somando o uni-
verso total de 311 individuos. Quanto ao nivel de instrucéo pode-se verificar que, cerca de 225 individuos da
amostra em possui graduacdo, representando 72,3% do geral da amostra e os 27,7%, restantes se enconfram

no ensino secunddrio.

Andlise descritiva

No fator Sensibilidade ao Preco pode-se verificar um valor de 5,70. Este valor demonstra que o consumidor
d& um valor positivo ao preco, procurando dentro da marca do distribuidor, um artigo de baixo preco. A litera-
tura de marketing revela que de fato o preco tem grande importéncia no ato de compra. No seu estudo sobre
supermercados Courtland, B. et al. (1995) afirmam que artigos com precos baixo tém uma importancia elevada

para os consumidores.
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Relativamente & Sensibilidade & Qualidade o valor apresenta-se mais baixo, 3,93 explicando que quem
compra marcas de distribuidor nem sempre olha a qualidade. Unterleider, J.; Damacena, C. (2006) afirmam
que a qualidade é um dos fatores positivos e de influéncia na compra de marcas de distribuidor. No estudo de
Mandhachitara, R.; Shannon, R.; Hadjiaharlanbau, S. (2007) pode se verificar que, por ndo terem qualquer co-
nhecimento sobre a marca de distribuidor, os tailandeses colocam dividas na sua qualidade e fazem opcdes por
valores infrinsecos como é o caso do preco.

Avaliando a Sensibilidade & relacdo preco-qualidade pode-se afirmar que o valor apresentado 5,54 é alto.
Livesey, F; Lennon, P. (1978) realizaram um estudo em que verificaram que os ingleses servem chd com marca
de fabricante em encontros sociais, preferencialmente o mais conceituado do mercado. Contudo em situacoes
privadas utilizam chd de marca de distribuidor. Este estudo demonstra o status transmitido aos consumidores por
algumas marcas.

Por seu lado, no que diz respeito & varidvel Percepcéo da qualidade pelo preco verifica-se um valor baixo
2,82 o que explica o fato de o consumidor procurar preco baixo e ndo uma boa relacéo preco- qualidade. De
acordo com os autores Rao, A.; Monroe, K. (1989) o consumidor usa o equilibrio preco-qualidade como fator
de avaliacdo de compra, o que néo se verifica neste caso.

No que diz respeito & Ades@o as promocgdeso valor também é alto (5,46). Este valor confirma que o consu-
midor gosta de adquirir produtos em promocao. Lichtenstein, D.; Burton, S.; Netemeyer, R. (2001) confirmam
esta tendéncia uma vez que a comunicacdo promocional tem aumentado, tal como o seu nGUmero de adeptos.
Cardoso, A.; Alves, P (2008) sdo autores que vém na comunicacdo um apoio positivo para a evolucéo das mar-
cas de distribuidor.

Nesta andlise descritiva relativa as médias das varidveis em estudo, pode-se verificar um valor de 5,03. Este
valor é considerado alto, demonstrando que o consumidor tem, por hdbito, comprar marcas de distribuidor.
Cardoso, A.; Alves, P (2008) também verificaram no seu estudo que grande parte dos pesquisados utiliza marcas

brancas o que dd consisténcia ao presente estudo.

Consisténcia interna das escalas

Para medir a Consisténcia interna das escalas utilizou-se o Alpha de Cronbach (a). O Alpha de Cronbach (o)
é um importante indicador estatistico de fidedignidade, sendo por vezes, chamado de coeficiente de fidedigni-
dade de uma escala. Quanto maior a correlagé@o entre os itens de um instrumento, maior serd o valor do Alpha
de Cronbach. Por esta razéo, ele também é conhecido como Consisténcia interna do teste. O o pode assumir
valores entre Zero (0) e Um (1).

No que diz respeito & Consisténcia interna da escala intitulada como Sensibilidade ao preco pode-se verificar

que a mesma é boa e fidedigna apresentando um resultado de o 0,856 para o Alpha de Cronbach. Realmente
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a literatura de marketing revela que o preco tem grande importancia. Alids os precos baixo tém importancia ele-
vada nos consumidores (COURTLAND, B. et al., 1995).

Relativamente & Consisténcia interna da escala relativa & Sensibilidade & qualidade pode-se verificar o valor
de o 0,738 considerado de confiabilidade é razodvel. Apesar de ser um valor relativamente mais baixo que os
valores das escalas apresentadas anteriormente nGo deixam de ser um bom valor para um Alpha de Cronbach.
Moore, M.; McGowan, K. K. (2001) apresentam, no seu estudo sobre o consumidor polaco, para esta Consis-
téncia interna um valor de a 0,450. Encontra-se aqui uma divergéncia relativa aos resultados apresentados pelo
presente estudo, uma vez que o valor relativo aos autores é bem mais baixo.

A Consisténcia interna da escala relativa Sensibilidade & relacdo preco-qualidade é boa e fidedigna. Apre-
sentando um resultado de o 0,851 para o Alpha de Cronbach. Estes resultados concordam com os do estudo
de Moore, M.; McGowan, K. K. (2001), sobre o consumidor polaco, no qual se pode encontrar um Alpha de
Cronbach com o valor de a 0,840 considerado bom e fidedigno.

Finalmente, no que diz respeito & Consisténcia interna da escala relativa Percepcdo da qualidade pelo preco,
o resultado é de o 0,912 considerado excelente e fidedigno. A preferéncia dos consumidores por certa marca,
deve-se muitas vezes, & imagem percebida conforme afirmam Cardoso, A.; Alves, P. (2008).

No caso da Consisténcia interna da escala relativa & Adesdo as promocées, o valor do Alpha de Cronbach
é de o 0,926 apresentando um valor também de excelente confiabilidade. Cardoso, A.; Alves, P (2008) sGo au-
tores que vém na publicidade um apoio ou trampolim para as marcas de distribuidor. Estes autores mencionam,
inclusive, que é por meio do marketing e da publicidade que as marcas de distribuidor combatem as marcas de
fabricante. Por seu lado, Gilbert, G.; Choi, K. (2003) afirmam que as marcas de distribuidor t¢ém a grande van-
tagem de publicarem a insignia em si, isto é, a marca de distribuidor acaba por ser um meio de comunicacao.
Darke, P R.; Dahl, D. M. (1997) séo autores que afirmam que a comunicacdo promocional pode ser de natureza
diversa permitindo sempre a atracdo e fidelizacdo de clientes.

De acordo com a classificacdo de confiabilidade do Alpha de Cronbach de Hill e Hill (2000), pode-se avaliar
a Consisténcia interna das escalas relativas ao Hébito de consumo de marcas de distribuidor, com um valor de

a 0,941, como fidedigna e excelente.

Correlacéo entre as varidaveis

No intuito de perceber de que forma as varidveis se correlacionam foi realizada uma correlagéo de Pearson.
De acordo com Pereira, A. (2008), o procedimento estatistico de correlacdo determina o grau de associacdo
entre variGveis. Permite averiguar, por exemplo, se hé relacéo entre a varidvel Sensibilidade ao preco e o Hdabito

de compra de marcas de distribuidor.
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A correlacéo mede a relacdo entre varidveis (para varidveis quantitativas) ou as ordens dessas varidveis (para
varidveis ordinais). Os coeficientes de correlacdo podem variar entre -1 (uma associacdo negativa) e +1 uma
(correlac@o positiva perfeita). O valor zero indica a inexisténcia de relacéo linear entra as varidveis.

A Sensibilidade face ao preco apresenta com o Hébito face as marcas de distribuidor um coeficiente de cor-
relacéo no valor de r = 0,540, portanto positiva e estatisticamente significativa (p = 0,000). O valor desta corre-
lacdo demonstra que o preco é um fator com bastante forca na compra de produtos com marca de distribuidor.
Este fato vai ao encontro da revisé@o de literatura, na qual se afirma que o consumidor dé& cada vez mais valor &
“pechincha” e, portanto, ao preco baixo, muitas vezes utilizado como forma de captar a atencédo do consumidor
(DARKE, P R.; DAHL, D. M., 1997). Pode-se afirmar, com isso, que a importadncia dada ao preco é tanto maior
quanto mais elevada for a tendéncia do consumidor em adquirir produtos de marca de distribuidor.

Por outro lado, relativamente & varidvel Sensibilidade & qualidade pode-se afirmar que é um dos elementos
com menos forca no ato de aquisicdo de produtos de marca de distribuidor. A correlacdo entre Qualidade e
Hdabito de compra de marcas de distribuidor é significativa e negativa (r = -0,579; p = 0,000) o que demonstra
que o consumidor que normalmente adquire marcas de distribuidor ndo se preocupa muito com a qualidade.

Na Sensibilidade & relacdo preco-qualidade verifica-se uma correlacdo positiva embora pouco significativa (r
= 0,120; p = 0,035), ou seja, valores mais altos na Sensibilidade & relacéo preco-qualidade estdo associados
a um maior consumo de marcas de distribuidor.

Avaliando a Percepcdo da qualidade pelo preco verifica-se uma correlag@o negativa e significativa (r =
-0,509; p = 0,000). Este resultado demonstra que o consumidor acredita na existéncia de uma relacdo negativa
entre o valor a pagar e a qualidade a receber ao comprar produtos com marca de distribuidor. No fundo é a
ideia mencionada na revisdo de literatura em que se afirma que o consumidor usa o preco como um sinal de
avaliacdo da qualidade (RAO, A. R.; MONROE, K. B., 1989). Neste caso especifico, o consumidor assume que
a qualidade de um produto de marca de distribuidor se reflecte negativamente no preco, sendo o seu preco mais
baixo sinbnimo de baixa qualidade.

No que diz respeito & Adesd@o das promocdes esta apresenta uma correlacdo com o Hdbito face as marcas
de distribuidor positiva e estatisticamente significativa (r = 0,801; p = 0,000) demonstrando que a adesdo as

promocdes é um fator de forca no hdbito de compra de produtos de marca de distribuidor.

Variaveis que predizem o habito de consumo de marcas de distribuidor

A andlise de regressdo, sendo um método estatistico que utiliza a relacdo entre duas ou mais varidveis quan-
titativas, permite estimar uma varidvel partindo de outras. Neste caso especifico, permite perceber até que ponto
cada varidvel individual prediz o hédbito de consumo. Assim a varidvel dependente serd Hdébitos de compra de

marcas de distribuidor e as independentes: Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualidade, Sensibilidade &
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relacé@o preco-qualidade, Percepcdo da qualidade pelo preco e Adesdo das promocdes.

O modelo de regressdo linear é discutido por diversos autores como é o caso de Neter, J. M.; Kutner, C. J.;
WASSERMAN, N. W. (1996) ou Draper, N. R.; Smith, H. (1981). O modelo de regressao stepwise em particular
é um tipo de regressdo em que os preditores sdo incluidos na equacdo a nivel individual (KEPPEL, M., 1991). A
regressdo stepwise determina os melhores preditores de um critério, medindo-os um de cada vez. O obijetivo da
regress@o é estabelecer uma relacdo entre a varidvel a prever e as varidveis preditores sob a forma de uma equa-
céo (a variavel a prever é influenciada pelas varidveis preditores). O r (coeficiente de correlacéo de Pearson).
Quanto mais préximo r estiver de 1 ou -1 melhor é a qualidade do ajustamento.

Os Betas sao os coeficientes standart das varidveis preditores na equacéo da reta de regressdo. O teste t, por
seu lado, testa a hipdtese destes coeficientes serem ou ndo nulos sendo t o valor do teste e p o nivel de significan-
cia associado. Considera-se que, para p < 0,05 estes coeficientes sGo diferentes de zero e, portanto, as varidveis
associadas tém poder preditivo, exercem influéncia, sobre a varidvel dependente.

E, portanto, um meio de exprimir uma relacdo estatistica entre varidveis independentes, No exemplo em causa
a varidvel dependente é: Hébito face as marcas de distribuidor. Por outro lado, as varidveis independentes séo
aquelas varidveis candidatas a explicar a varidvel dependente, cujos efeitos se pretendem medir. Aqui se deve
ter cuidado, pois mesmo encontrando relacdo entre as varidveis, esse fato ndo quer necessariamente dizer que
existe uma relacéo causal.

A regress@o (regressdo stepwise) é uma das estratégias escolhida para estudos de cardter exploratérios. A
aplicacdo deste procedimento é descrito pormenorizadamente por vdrios autores como é o caso de Freedman,
D. A. (1983). Quando se utiliza este tipo de regressdo, o pesquisador estd interessado apenas em descrever re-
lacionamentos pouco conhecidos das varidveis em estudo (TABACHNICK, B. G.; FIDELL, L. S., 1996).

Por meio deste processo de andlise sistemdtica dd-se importancia a cada varidvel nos modelos desenvolvidos,
adicionando passo a passo cada varidvel independente. No caso em estudo para a aplicacdo e desenvolvimento
de um modelo de regressdo é necessdrio, em primeiro lugar, sistematizar os dados disponiveis, tendo por objeti-
vo relacionar o Habito de consumo face as marcas de distribuidor (varidvel dependente) com o comportamento
descrito pelas denominadas varidveis independente (Sensibilidade ao preco, Sensibilidade ¢ qualidade, Sensi-
bilidade & relacdo preco-qualidade, Percepcdo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocées.), de modo a
servir dois obijetivos:

* Descricdo, por meio do desenvolvimento de um modelo vdlido e utilizdvel para caracterizar a relacéo

entre as varidveis em estudo.

* Controle, de modo a verificar se os resultados efetivamente obtidos sdo ou néo diferentes dos pre-

vistos pelo modelo.

A regressdo parou no 5° passo (todas as varidveis independentes se revelaram com poder preditivo significa-

tivo sobre a varidvel dependente), o que explica 82,4% da variéncia total do Hdabito de consumo face as marcas
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de distribuidor, sendo o modelo estatisticamente significativo, ou seja, existe pelo menos uma varidvel com coe-
ficiente de regressao diferente de zero.

Verifica-se que a varidvel independente com maior poder preditivo sobre a varidvel dependente Hébito de
consumo face as marcas de distribuidor é a Adesdo as promocdes que explica 64,2% da variéncia total e com
uma relagéo com esta de cardter positivo (3 = 0,801). Assim, a estatistica ou varidvel, cuja estimativa do coefi-
ciente Beta apresente um valor positivo, tal como verificado neste caso especifico, contribui positivamente para
o desenvolvimento positivo da varidvel dependente: Héabito de consumo de marcas de distribuidor. Obviamente
estimativas negativas tém o efeito contrdrio, isto é, tendo um valor negativo, contribuem negativamente para a
varidvel dependente.

Por outro lado, a varidvel independente Sensibilidade & qualidade entra na equacéo de regresséo em segun-
do lugar, explicando 10% da varidncia total e apresenta um valor Beta negativo de B = - 0,338 o que revela que
esta sensibilidade influencia negativamente o consumo de marcas de distribuidor.

A variavel independente Sensibilidade ao preco entra na equacao de regressdo em 3° lugar, explica 6,4% da
varidncia total e apresenta um valor Beta de B =0,347 indicador de uma relacdo em sentido positivo. Este valor
explica que, valorizar o fator preco, contribui para o hébito de consumo de marcas de distribuidor.

A varidvel independente Percepcéo da qualidade pelo preco entra na equacdo de regressdo em 4° lugar,
explica apenas 0,8% da varidncia total, com uma relacdo com o Hdbito face as marcas de distribuidor de ca-
récter negativo (B=-0,111), demonstrando que este equilibrio influencia negativamente o consumo de marcas
de distribuidor.

A variédvel independente Sensibilidade & relacéo preco-qualidade entra na reta de regressdo em 5° e Gltimo
lugar, explica apenas 1,1% da variéncia total e apresenta um valor para Beta de B = 0,220. Este valor de Beta
indica que se trata de uma relacdo de cardter positivo, ou seja, a sensibilidade face ao valor influencia positiva-

mente o consumo de marcas de distribuidor.

Descricé@o de trés segmentos de consumidores: heavy, medium e light users

Um dos objetivos desta pesquisa passa pela divisdo e subsequente caracterizacédo da amostra em diferentes
segmentos. Apds vdrias tentativas no intuito de se obter a divisdo ideal, concluiu-se que se faria uma segmenta-
¢@o de acordo com a proposta por Kotler, K. L. (1999). Assim, dividiu-se a amostra em trés segmentos sempre
em funcdo do Hébito de consumo de marcas de distribuidor (heavy, medium e light users). Para tal, recorreu-se
aos percentis 25 e 75 como pontos criticos.

A ideia base é analisar o perfil desses grupos de consumidores em relacéo as outras varidveis em estudo:
Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualidade, Sensibilidade a relacdo preco-qualidade, Percepcéo da qua-

lidade pelo preco e Adesd@o as promocdes.
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O percentil 25 indicou como ponto de corte um valor médio de 2,66. O percentil 75 indicou como ponto de
corte o valor médio de 7,00. Deste modo, dividiu-se a totalidade da amostra (311 individuos) em trés grupos:
* O grupo um — Light users: compreendeu os individuos que obtiveram na varidvel Hébitos de compra de marcas
brancas, uma pontuacéo entre 1 e 2,66.
* O grupo dois — Medium users: compreendeu os individuos que obtiveram uma pontuagéo entre 2,67 e 6,99.
* O grupo trés — Heavy users: compreendeu os individuos que obtiveram a pontuacédo méxima na escala,

ou seja, /.

Apés a formacdo dos grupos procedeu-se & andlise das médias obtidas por cada grupo em cada uma das
varidveis em estudo. Assim foi realizada uma Andlise de Variéncia Unifatorial - ANOVA para verificar se existem
diferencas significativas entre estes grupos no que diz respeito a Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualida-
de, Sensibilidade a relacdo qualidade-preco, Percepcéo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocées. Para
identificar as possiveis diferencas entre as médias foi usado o procedimento ou teste de comparacéo Post-hoc.
O:s resultados para a andlise de varidncia unifatorial indicaram diferencas significativas em funcdo do Hdébito de
consumo de marcas de distribuidor em todas as varidveis em questao (p<0,01).

As andlises Post Hoc revelaram que as diferencas encontradas entre os grupos medium e heavy de Hébito de
consumo de marcas de distribuidor nas varidveis Sensibilidade ao preco e Sensibilidade & qualidade nao sao sig-
nificativas, assim como as que foram encontradas entre os grupos light e medium na varidvel Sensibilidade face
a relacéo preco-qualidade (p > 0,05). Pelo contrdrio, as varidveis Sensibilidade face & qualidade e Percepcao da
qualidade pelo preco apresentaram valores médios mais altos no grupo light users Hébito de consumo de marcas
de distribuidor do que no heavy e no medium, respectivamente. No geral, os consumidores com hdbito elevado
de consumo de marcas de distribuidor sGo menos sensiveis & qualidade e & dualidade qualidade-preco. E preciso
realgar que o grupo médium de Hdébito de consumo de marcas de distribuidor comparado com o light e o heavy,
relne as pontuacdes médias mais baixas nas varidveis Sensibilidade & relacéo preco-qualidade, Sensibilidade

face & qualidade e Percepcéo da qualidade pelo preco.
Concluséo

Uma das principais conclusdes desta investigacdo é que hd em geral, um hdbito de compra de marcas de
distribuidor. Uma das varidveis que permite precisar o hdbito de compra de marcas de distribuidor é o preco,
uma vez que as marcas de distribuidor se destacam no mercado pelo preco. O preco tem um peso inevitdvel na
compra das marcas de distribuidor. As promocdes sdo também um forte impulsionador desta compra. Os estudos
efetuados demonstram que o consumidor de marcas de distribuidor adere a promocées com frequéncia. Con-

cluiu-se ainda que muitos consumidores que adquirem normalmente marcas de distribuidor néo se preocupam
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muito com a qualidade deste produto, uma vez que acredita na existéncia de uma relacéo negativa entre o valor
a pagar e a qualidade a receber ao comprar produtos com marca de distribuidor.

Este estudo encontrou também outros fatos relevantes: apesar da marca de fabricante ser percebida como
tendo um preco mais elevado, esses produtos também sd@o percebidos como de melhor qualidade. Relacionado
com estes dados, estd o fato de a qualidade ser mais visivel nos produtos de fabricante do que a razoabilidade
do preco. Concluindo, os produtos de marca de distribuidor sdo vistos como produtos mais baratos, mas também
com menor qualidade.

Essas conclusdes podem levar a diversas implicacées essenciais para os profissionais de marketing. Por um
lado, essas marcas poderdo ficar presas ao conceito de baixa qualidade a um preco adequado, o que lhes po-
derd dificultar a evolucdo, embora esta sejoa uma imagem que parece ser a desejada em termos estratégicos.
Nesse contexto, os distribuidores e gestores dessas marcas, deverdo estudar formas de mostrar aos mercados que
as suas marcas sdo detentoras de tanta ou mais qualidade que as marcas de fornecedor e primarem por isso.

Por outro lado, mais do que demonstrar a qualidade, parece primordial aumentar a aposta nas promocdes
de vendas. Estas sdo fatores que devem continuar em desenvolvimento constante, visto que séo fatores fortes e
que poderdo funcionar como estratégia de receptividade por parte dos consumidores.

Este estudo apresenta algumas limitacdes, principalmente, ao nivel da amostra, por ser uma amostra de con-
veniéncia e de tamanho reduzido, pelo fato de se estudar apenas cinco varidveis ou até mesmo o tipo de provas
estatisticas utilizadas.

Futuros estudos deveriam utilizar amostras mais amplas, incidir sobre mais varidveis e alargar a tipologia e
provas estatisticas. Em futuras pesquisas caracteristicas como género, classe social, faixa etdria ou até mesmo a
regido habitada poderiam ser alvo de atencéo mais profunda.

Seria interessante prosseguir com a andlise deste trabalho e aprofunddé-lo, & medida que as marcas de distri-
buidor cada dia mais, fazem parte dos carrinhos de compras dos consumidores.

Este estudo constitui uma contribuicGo para o conhecimento das marcas de distribuidor. A sua importéncia
prende-se & possivel ajuda que poderd oferecer aos profissionais de marketing, técnicos e gestores que traba-
lham com estas marcas. Contudo, dada & importancia crescente do tema, considera-se que ainda existe um
longo caminho a percorrer no campo da pesquisa, sendo, portanto um trabalho que deve ser continuado por

outros pesquisadores.
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