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RESUMO: Um produto de marca propria caracteriza-se por ser um produto vendido ou
comercializado exclusivamente pela organizacao que detém o controle da marca e que normalmente
ndo possui unidade produtora. Assim, estes produtos acabam atraindo o consumidor pelo preco
acessivel, quase sempre menores que as marcas tradicionais, e que ainda apresentam, perceptivamente
pelos compradores, alguns atributos de boa qualidade. O objetivo do trabalho foi pesquisar como as
marcas proprias influenciam o comportamento do consumidor uberabense e saber se, na realidade,
estas marcas estdo ganhando o mercado de marcas tradicionais, principalmente no ramo alimenticio.
As pesquisas foram realizadas com consumidores do municipio de Uberaba-MG. Desta pesquisa,
concluimos que os produtos de marcas proprias apresentaram um grande crescimento nos Gltimos
anos e, principalmente no ano de 2016, este foi mais perceptivo. No entanto, percebemos que esses
produtos s6 obtiveram esse avan¢o de mercado pela criagdo de valor para os consumidores, além da
ajuda da crise econdmica, pois com 0 seu baixo preco em compara¢ao com as marcas tradicionais,
ndo devendo em nada no quesito de qualidade, fez que que os consumidores ficassem atraidos a
consumi-los. Na segunda etapa, foi elaborado um questionario sobre o consumo de produtos de
Marcas Préprias na cidade de Uberaba. Este questionério foi aplicado entre os meses de margo e abril
de 2017, contendo sete perguntas acerca do assunto, sendo 0 mesmo lan¢ando em redes sociais para
que os potenciais consumidores pudessem responderem. Obtivemos, no total, foram 26 respostas. A
analise demonstrou que 68% das pessoas sabem o que é um produto de marca prépria e 32% ndo tem
conhecimento, porém, somente 59,1% ja compraram esses produtos. Foi constatado também que dos
produtos consumidos por eles, a maioria é do ramo alimenticio. Neste caso especifico, mais de 90%
dos pesquisados se interessam por esse tipo de produto e comprariam 0 mesmo. Portanto, um grande
mercado a ser trabalhado.

Palavras-Chave: marcas proprias, comportamento do consumidor, marketing.

INTRODUCAO

Como em qualquer livro de marketing, quando estudamos sobre marcas nos é mostrado a
definicdo da AMA (American Marketing Association), que nos define marca como "um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo deles, com o objetivo de identificar bens ou servicos
de um vendedor ou grupo e diferencié-los da concorréncia"(KOTLER, 2012).

Segundo Kaotler (2012), a marca teve origem Idade Média, quando os artesdos comecaram a
assinar suas obras, de forma a criar o que podemos chamar hoje de "producéo intelectual”, a fim de

registra-la como sua, diferenciando das demais.
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O grande "boom" das marcas veio acontecer ap6s a Revolucdo Industrial, quando varias
empresas foram criadas para atender um mesmo mercado e muitas vezes com um mesmo produto,
para clientes nem sempre iguais, neste momento a necessidade de diferenciacdo era bem visivel.

Existiam as pequenas mercearias, as quais vendiam os produtos de grande necessidade, e 0
"empresario” da época que ja tinha uma visdo totalmente capitalista e orientada para o produto e o
lucro que poderia obter com ele. Neste contexto, os produtos que ndo serviam mais para a venda em
razdo do rompimento da embalagem (ex. farinha de trigo / arroz e etc.) eram reaproveitados e
colocados em outro recipiente, geralmente plastico e colada uma etiqueta com o nome da loja na
"nova embalagem”, inicialmente chamada de “"embalagem branca", produtos que ndo davam nenhum
tipo de garantia de qualidade a seus consumidores, pois ndo existia uma origem definida e processos
de qualidade.

Neste momento, surge o que hoje chamamos de Marcas Proprias, House Brands ou Private
Label (independente do dialeto ou forma empregados, tem a mesma ideia), que recebem a marca do
estabelecimento que comercializa o produto. O grande momento das Marcas Proprias comegou na
Europa na década de 50, quando os varejistas comecaram a vislumbrar este movimento como uma
oportunidade estratégica para elevar a credibilidade da rede, porém, houve uma grande resisténcia ao
consumo destes produtos, uma vez que a percepcdo que os consumidores tinham era de que os
produtos continuavam sendo oferecidos com as "sobras" dos produtos ndo vendidos.

No Brasil, pelo que se tem noticias, as Marcas Proprias tiveram inicio em 1975 quando o
Carrefour trouxe da Frangca um conceito de Marca Prdpria de 22 geragdo, varias outras redes copiaram
o modelo europeu. Devido a maior exigéncia do mercado na época, logo comecaram a migrar para a
3% geracdo. Existem algumas redes brasileira com indicios de um trabalho voltado para a 42 geracéo,
mas nada ainda muito representativo.

A finalidade dos produtos com marcas proprias nos dias atuais € fidelizar clientes, pois parte-
se do principio que quando o cliente tem uma boa experiéncia de compra com o produto MP1,
futuramente estardo efetuando a recompra e sé o encontrardo na rede MP1, um marketing que é
comprado, levado para casa e consumido, alem de oferecer produtos com qualidade consistente a um
melhor preco, ocasionado pela ndo utilizacdo de midia e a economia de escala que o fornecedor
desfruta, fatores estes que propiciam um melhor custo ao estabelecimento comercial.

O objetivo do trabalho foi pesquisar como as marcas proprias influenciam o comportamento
do consumidor uberabense e saber se, na realidade, estas marcas estdo ganhando o mercado de marcas

tradicionais, principalmente no ramo alimenticio.
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MATERIAL E METODOS

Para a realizacdo deste trabalho, opta-se por um estudo exploratorio pelo fato do
mesmo permitir que o investigador aumente sua experiéncia em torno do problema pesquisado,
aprofundando o estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando antecedentes e maior
conhecimento sobre o assunto. Pelo fato dos arranjos para distribuicdo de produtos pereciveis, como
as hortalicas, serem dindmicos e complexos, viu-se mais apropriado a utilizacdo da pesquisa
qualitativa por meio do estudo multicaso.

Em tal sentido, garante Macédo (2001) que “a principal busca dos estudos
exploratdrios se refere a descoberta de ideias e intuicdes, as quais podem ser obtidas pela forma
quantitativa ou qualitativa”, ndo exigindo necessariamente a formulagdo de hipdteses nos moldes dos
estudos explicativos. Para 0 mesmo autor, 0s objetivos dos estudos exploratérios podem ser
resumidos em trés pontos principais, a saber: “a) familiarizar-se com o fenbmeno ou conseguir nova
compreensdo dele para poder formular problemas mais precisos de pesquisa e elaborar novas
hip6teses; b) os estudos exploratérios exigem procedimentos sistematicos para a obtencdo de
observacdes empiricas e/ou para as analises de dados; c) nos estudos exploratérios, o0 pesquisador
deve ir além de descri¢bes quantitativas e/ou qualitativas tentando conceituar as inter-relacdes entre
os fendmenos observados”. Portanto, o estudo utilizara os seguintes meios de coleta de dados:

1.  Fontes de informacéo: para coleta do material necessario ao desenvolvimento desse
projeto de pesquisa, preceder-se-4 uma pesquisa historica da documentacdo existente e o
levantamento de documentos pertinentes ao tema escolhido, em livros especificos da area e textos
colhidos em anais de eventos e paginas da internet especializadas;

2. Visitas aos supermercados da cidade para saber quais deles possuem marcas
proprias em seu estabelecimento e quais produtos sdo oferecidos;

3. Elaboracdo do questionario: serd elaborado o questionario que sera aplicado a
populacdo e supermercadistas;

4. Aplicagdo do questionario: serd aplicado em pontos de grande movimento de
pessoas, coletando informagdes sobre o consumo.

Assim, o estudo multicaso é adequado por permitir a descoberta de trés fatores. Entre eles,
fatores que sdo comuns a todos os casos no grupo geral, fatores que ndo sdo comuns a todos 0s casos,
mas sdo comuns em certos subgrupos e fatores que séo unicos de determinado caso. De forma geral,
0 estudo multicaso permite uma maior abrangéncia dos resultados, ultrapassando os limites de
unicidade obtidos em uma Unica empresa.

Na pesquisa de campo foram aplicados questionarios em supermercados, hipermercados,

sacolGes, varejdes, quitandas e no IFTM - Campus Uberaba. A escolha dos agentes entrevistados foi
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baseada em uma etapa anterior desta pesquisa, onde foi realizado um levantamento amostral da
populacdo do municipio, suas caracteristicas e as divisdes de quantificacdo de entrevistas em cada
local. Por razdo de confidencialiadade, a identidade das pessoas entrevistadas foi mantida no
anonimato. O questionario foi de carater semi-estruturado e aplicado in loco pela pesquisadora, além
de um questionario enviado via internet. Também foram entrevistados os professores do IFTM -

Campus Uberaba e alunos dos cursos da Instituigéo.
RESULTADOS E DISCUSSAO

Um produto de marca prépria caracteriza-se por ser um produto vendido ou comercializado
exclusivamente pela organizacdo que detém o controle da marca e que normalmente ndo possui
unidade produtora. Assim, estes produtos acabam atraindo o consumidor pelo preco acessivel, quase
sempre menores que as marcas tradicionais, e que ainda apresentam, perceptivamente pelos
compradores, alguns atributos de boa qualidade.

Na primeira etapa, visitamos 0s mercados e procuramos quais deles oferecem produtos de
marcas préprias. O intuito era ver quais tinham, realmente, produtos com marcas proprias e a
localidade dos mesmos, além de ver a facilidade de acesso ao supermercado e se 0 produto de marca
prépria tinha algum tipo de divulgacdo dentro da loja.

Na segunda etapa, foi elaborado um questionario sobre o0 consumo de produtos de Marcas
Proprias na cidade de Uberaba. Este questionario foi aplicado entre os meses de margo e abril de
2017, contendo sete perguntas acerca do assunto, sendo 0 mesmo langando em redes sociais para que
0s potenciais consumidores pudessem responderem. Obtivemos, no total, foram 26 respostas.

A analise demonstrou que 68% das pessoas sabem o que é um produto de marca propria e
32% ndo tem conhecimento, porém, somente 59,1% ja compraram esses produtos. Foi constatado
também que dos produtos consumidos por eles, a maioria sdo do ramo alimenticio. Mais de 90% dos
pesquisados se interessam por esse tipo de produto e comprariam o mesmo. Portanto, um grande

mercado a ser trabalhado.
CONCLUSAO

As pesquisas foram realizadas com consumidores do municipio de Uberaba-MG. Desta
pesquisa, concluimos que os produtos de marcas proprias apresentaram um grande crescimento nos
ultimos anos e, principalmente no ano de 2017, este foi mais perceptivo.

No entanto, percebemos que esses produtos sO obtiveram esse avango de mercado pela
criacdo de valor para os consumidores, além da ajuda da crise econémica, pois com o seu baixo preco
em comparagao com as marcas tradicionais, ndo devendo em nada no quesito de qualidade, fez que

que os consumidores ficassem atraidos a consumi-los.
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