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ANTECEDENTES DA INTENCAO DE COMPRA
DE MARCAS PROPRIAS: UM ESTUDO NO
MERCADO EMERGENTE

Predictors of store brand purchase intention: A study in the emerging market

Antecedentes de la intencion de compra de marcas propias: Un estudio en el
mercado emergente

RESUMO

Este estudo investiga preditores da intengao de compra de marcas proprias e suas inter-relagdes. Apro-
funda-se a linha de pesquisa sobre formagao da inten¢ao de compra pela modelagem de construtos
ainda nao avaliados simultaneamente em estudos anteriores, a saber: imagem da loja, risco percebido,
imagem da marca prépria e atitude em relagdo a marca prépria. Para testar as hip6teses oriundas da
literatura sobre o tema, dados foram coletados por meio de uma survey com 1.938 clientes de super-
mercados no Brasil. Os resultados, obtidos por meio de modelagem de equacdes estruturais utilizando
PLS, demonstram que ha relacionamentos significativos entre (1) risco percebido e imagem da marca
prépria; (2) imagem da loja e imagem da marca prépria; (3) imagem da marca prépria e atitude; e (4)
entre atitude e intencdo de compra. Conclui-se que o risco percebido e a imagem da loja sao fortes
preditores da imagem da marca prdpria e da atitude, compondo um modelo robusto de predi¢ao da
intencdo de compra de marca prépria e perfazendo contribui¢do a literatura.

PALAVRAS-CHAVE | Marca propria, risco percebido, imagem da loja, imagem de marca prdpria, inten-
¢ao de compra.

ABSTRACT

The present study investigates predictors of store brand purchase intention and the interrelations between
them. It deepens the research about purchase intention formation using a modelling of constructs that
have not been simultaneously examined in previous studies: store image, perceived risk, store brand
image, and attitude towards the store brand. To test the hypotheses from the literature on the subject,
we collected data through a survey with 1,938 supermarket customers in Brazil. Our results, found by
means of structural equation modeling using PLS, demonstrate the existence of significant relationships
between: (1) perceived risk and store brand image; (2) store image and store brand image; (3) store brand
image and attitude; and (4) between attitude and purchase intention. We conclude that perceived risk and
store image are strong predictors of store brand image and attitude, thereby forming a robust model of
prediction of store brand purchase intention and providing a contribution to the literature.

KEYWORDS | Store brand, perceived risk, store image, store brand image, purchase intention.

RESUMEN

Este estudio investiga predictores de la intencion de compra de marcas propias y sus interrelaciones. La
linea de investigacion profundiza sobre la formacion de la intencion de compra por el modelado de cons-
tructos atin no evaluados simultdneamente en estudios anteriores, como: imagen de la tienda, riesgo
percibido, imagen de la marca propia y actitud en relacion a la marca propia. Para verificar las hipéte-
sis oriundas de la literatura sobre el tema, se recolectaron datos por medio de una encuesta con 1.938
clientes de supermercados en Brasil. Los resultados, obtenidos por medio de modelado de ecuaciones
estructurales utilizando PLS, demuestran que hay relaciones significativas entre (1) riesgo percibido e
imagen de la marca propia; (2) imagen de la tienda e imagen de la marca propia; (3) imagen de la marca
propiay actitud; y (4) entre actitud e intencion de compra. Se concluye que el riesgo percibido y laimagen
de la tienda son fuertes predictores de la imagen de la marca propia y de la actitud, lo que compone un
modelo robusto de prediccion de la intencién de compra de marca propia y contribuye a la a literatura.

PALABRAS CLAVE | Marca propia, riesgo percibido, imagen de la tienda, imagen de marca propia,
actitud, intencién de compra.
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INTRODUCAO

O nGmero de varejistas que adotam produtos de marcas préprias
em seu mix, como estratégia para construir uma vantagem
competitiva, estda aumentando. As publicacdes e os projetos de
pesquisas académicas sobre o tema na perspectiva de marketing
acompanham o crescimento da ado¢do de marcas proprias no
varejo como uma tendéncia mundial (Hyman, Kopf, & Lee, 2010).

Segundo a Nielsen (2016), na América Latina, o pais lider
em vendas de marcas préprias é a Colémbia, com 15% de market
share, seguido por Chile (10%), Argentina (9%) e México (8%).
De agosto de 2014 a agosto de 2015, 0 segmento de marcas
préprias nos supermercados brasileiros movimentou mais de
R$ 3,6 bilhdes, alcancando 5,1% de participa¢cdo no mercado
total, que é uma participacdo muito pequena quando comparada,
especialmente, com alguns paises da Europa, que atingem 45%
de participagdo de mercado com suas marcas préprias.

Ao serem langadas no Brasil, na década de 1970, como
produtos de pre¢o baixo, as marcas proprias adquiriram uma
imagem de baixa qualidade, influenciando de maneira desfavo-
ravel a atitude dos consumidores. Desde entdo, os profissionais
de marketing de varejo tem enfrentado o desafio de posicionar
melhor suas marcas préprias e aumentar suas vendas.

De maneira geral, os elementos que influenciam a
atitude dos consumidores e a propensao para consumirem
marcas préprias relacionam-se a: renda e tamanho da familia,
familiaridade com a marca prépria, preco, embalagem, qualidade
dos produtos, risco percebido e imagem da loja (Chaniotakis,
Lymperopoulos, & Soureli, 2010; Harcar, Kara, & Kucukemiroglu,
2006; Hidalgo, Manssur, Olavarrieta, & Farfas, 2007; Huang &
Huddleston, 2009; Kremer & Viot, 2012; Porral & Lang, 2015;
Porral & Levy-Mangin, 2016; Sarkar, Sharma, & Kalro, 2016).

Neste trabalho, objetiva-se investigar os antecedentes
da intencdo do consumidor em comprar marcas proprias em
supermercados. Especificamente, procura-se compreender as
relacdes entre imagem da loja e risco percebido com a imagem
da marca prépria, bem como as relagdes desses construtos com
a atitude geral e a intencdo de compra.

Apesar de a literatura sobre o tema ser vasta, sua
distribui¢do pelo mundo é irregular. “Parece haver uma escassez
de conhecimento, particularmente em mercados emergentes
como a Africa do Sul, quanto & maneira pela qual os consumidores
avaliam cognitivamente marcas préoprias” (Beneke & Carter,
2015, p. 22). Diallo (2012) ressalta que os fatores relacionados a
imagem e ao risco percebido sao fortes preditores na intencao de
compras de marcas préprias no contexto de mercados emergentes,
que sdo pouco investigados e requerem estudos envolvendo
tais temas. Nesse sentido, o estudo desses temas no contexto

brasileiro justifica-se pela baixa participacdo de mercado das
marcas proprias em supermercados.

Além disso, ha pouco consenso quanto aos fenémenos,
conceituados operacionalmente sob forma de medidas
psicométricas, relevantes para se entender essa avaliagao
cognitiva, que, por sua vez, resulta em comportamento
intencional de comprar ou ndo marcas préprias. A literatura
mostra que ha consideravel esforco de pesquisa em encontrar
modelos explicativos da inten¢dao de compra de marcas proprias
ajustados a realidades regionais. O desenvolvimento cientifico de
modelos pressupde reducionismo, mas seus limites ampliam-se
com técnicas de coleta e analise de dados.

0 trabalho de Beneke e Carter (2015) apresenta o que
consideram novos antecedentes para o processo de atribuicao
de valor percebido, um precedente direto de intencdo de compra
de marcas préprias.

Em linha com esse esfor¢o de modelagem e refinamento
de construtos, as principais contribuicdes deste estudo sdo (1) a
analise simultdnea dos construtos risco percebido, imagem da loja,
atitude e imagem da marca propria como preditores de inten¢do
de compra de marca prépria, combinagao ainda nao estudada; (2)
analise das interagdes entre esses preditores e (3) identificacao das
variaveis-chave para o aprimoramento da explica¢ao da inten¢do
de compra de produtos de marcas proprias.

Na sequéncia, o trabalho apresenta e discute o referencial
tedrico e desenvolvimento das hipéteses. Em seguida, sao
apresentados o método de pesquisa adotado, os resultados e
andlises e, por fim, as consideracdes finais.

MARCAS PROPRIAS: UM PANORAMA

As marcas desempenham importante papel na composi¢ao do mix
de produtos do varejista, pois contribuem para o posicionamento
do varejo e auxiliam os clientes em suas escolhas. Marcas
préprias sao marcas desenvolvidas e vendidas exclusivamente
porvarejistas ou atacadistas, e podem levar o nome da empresa
ou outro (Parente & Barki, 2014).

Um dos objetivos dos varejistas com a inser¢do das marcas
préprias é aumentar a lealdade do consumidor as lojas da rede.
Entretanto, Dawes e Nenycz-Thiel (2013) destacam que, para
isso, deverdo investir na qualidade desses produtos, que é
importante para a atratividade da loja e para evitar contaminagao
negativa da imagem do varejista devido a ma imagem da marca
prépria (Olbrich & Jansen, 2014). As marcas proprias estdo se
consolidando no setor de alimentos, por ofertarem qualidade
similar as marcas nacionais, a pre¢os competitivos (Rubio, Oubifia,
& Villasefor, 2014).

©RAE | Sdo Paulo | V. 56 | n. 6 | nov-dez 2016 | 611-625

ISSN 0034-7590



AUTORES | Liicia Aparecida da Silva Borges | Dirceu Tornavoi de Carvalho | Cldudio de Souza Miranda

613

No mercado brasileiro, os varejistas estao desenvolvendo
diferentes programas de marcas préprias (Diallo, 2012). Ha
varejistas que trabalham suas estratégias com foco em preco
baixo, mas ha grandes redes de varejo que adotam estratégia de
diferenciagdo para suas marcas proprias (Associa¢ao Brasileira
de Supermercados [Abras], 2014). E crescente a aceitacdo
de produtos de marcas préprias por um amplo segmento
sociodemografico de consumidores (Shuklay, Banerjee, &
Adidam, 2013). No Brasil, as marcas préprias sao consumidas
principalmente pelas classes A/B (Nielsen, 2015).

RISCO PERCEBIDO NA COMPRA DE
PRODUTOS DE MARCA PROPRIA

Quando se trata de produtos de marcas préprias, o risco percebido
érelevante, especialmente ao comparar as alternativas de marcas
préprias com as de marcas nacionais (Dick, Jain, & Richardson,
1995). Para Rubio et al. (2014), os consumidores percebem as
marcas nacionais como mais seguras e com menor variagao na
qualidade do que as marcas préprias. Pereira (2001) ressalta que,
de maneira geral, as marcas proprias sao comercializadas com
precos mais baixos em relagdo as marcas nacionais, o que pode
comprometer a imagem da marca prépria. Isso ocorre porque o
risco percebido tende a ser mais baixo quando os precos sao
mais altos, uma vez que os consumidores assumem uma relagao
linear entre preco e qualidade (Olbrich & Jansen, 2014). Assim,
a inferioridade percebida nas marcas proprias & uma fonte de
incerteza acerca do nivel de satisfagao para os consumidores
desse tipo de marca, aumentando o risco associado a sua compra
(Mieres, Martin, & Gutiérrez, 2006).

Seis diferentes tipos de riscos percebidos sao encontrados
na literatura: risco financeiro, social, fisico, psicolégico, de tempo
e de desempenho (Laforet, 2007; Mitra, Reiss, & Capella, 1999;
Solomon, 2011; Stone & Gronhaug, 1993).

Orisco financeiro pode serdefinido como a possibilidade de
perda monetaria causada pela ma escolha no processo de compra
(Zielke & Dobbelstein, 2007). O risco social relaciona-se a forca
da crenca do cliente de que ele possa ser avaliado negativamente
por terceiros devido a marca escolhida (Liljander, Polsa, & Riel,
2009). O risco fisico é 0 medo causado pela possibilidade de
um produto prejudicar a salde ou ferir fisicamente uma pessoa
(Mieres et al., 2006). O risco psicoldgico pode ser descrito como
a antecipacdo de possivel decep¢do por parte do consumidor

em selecionar um produto de ma qualidade, afetando seu bem-

estar mental (Ueltschy, Krampf, & Yannopoulos, 2004). O risco
do tempo relaciona-se a possivel perda de tempo associada a
compra de um produto insatisfatério (Mitra et al., 1999). O risco

de desempenho representa 0 medo que o consumidor tem de
o produto nao oferecer o desempenho prometido (Agarwal &
Teas, 2001).

Stone e Gronhaug (1993) ressaltam que o risco percebido
na compra varia entre pessoas e produtos. Wu, Yeh, e Hsiao
(2011) utilizaram trés dimensoes da escala de risco percebido
(risco financeiro, risco de desempenho e risco psicolégico),
desenvolvida por Stone e Gronhaug (1993). Ja Diallo (2012) usou
apenas as dimensdes risco de desempenho e risco financeiro
em seu estudo. O autor ressalta que Liljander et al. (2009)
demonstraram que essas sdo as dimensdes mais associadas
ao comportamento de compra de marcas préprias, porém, ndo ha
um consenso sobre 0s tipos de riscos mais relevantes no contexto
de marcas préprias (Sheau-Fen, Sun-May, & Yu-Ghee, 2012).

Para o desenvolvimento deste estudo, foram consideradas
as dimensoes risco de desempenho e risco financeiro, como ado-
tado por Diallo (2012) e Liljander et al. (2009). Acrescentou-se,
ainda, a dimensao risco fisico, pelo fato de que, em supermer-
cados, os produtos de marcas préprias mais adquiridos sao
alimentos e produtos de limpeza doméstica, percebidos como
potencialmente arriscados a salde (Derbaix, 1983; Hornibrook,
McCarthy, & Fearne, 2005; Wang, 2015). Para Golan, Roberts, e
Ollinger (2004), a seguranca dos produtos alimentares é dificil de
seravaliada pelos consumidores, antes ou até mesmo depois de
serem consumidos, representando um obstaculo para o compor-
tamento de compra do consumidor (Yeung, Yee, & Morris, 2010),
que tem se preocupado com residuos de aditivos nos alimen-
tos, hormdnios nas carnes, pesticidas, conservantes etc. (Wang,
2015), 0S quais sdo prejudiciais a salde.

Liljander et al. (2009) e Mieres et al. (2006) afirmam que
o risco financeiro tem efeito negativo na intencdo de compra de
marcas préprias. Produtos mais complexos de serem produzidos
sao mais relacionados ao risco funcional, pois apresentam
mais desafios para o fabricante em produzi-los (Semeijn, Riel,
& Ambrosini, 2004).

Kakkos, Trivellas, e Sdrolias (2015), Liljander et al. (2009),
Mieres et al. (2006) e Sheau-Fen et al. (2012) afirmam que o risco
percebido influencia o comportamento e a intencdo de compra
de marcas préprias. Rzem e Debabi (2012) identificaram o risco
e o valor percebidos como variadveis principais que explicam a
atitude em relagao a marca. Baseado nas afirmacdes e discussdes
acima, tém-se as seguintes hipdteses (H):

H1: Risco percebido tem influéncia negativa sobre a ima-

gem da marca prépria.

H2: Risco percebido tem influéncia negativa sobre a inten-

¢ao de compra do consumidor em relagao a marcas proprias.
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IMAGEM DA LOJA E MARCA PROPRIA

A partir dos anos 1990, a imagem da loja tornou-se uma das
principais dimensoes estratégicas na competicdo entre varejistas
(Reardon, Miler, & Coe, 1995). A imagem da loja é definida na
mente do comprador em parte pelas qualidades funcionais e
em parte pela atmosfera de atributos psicolégicos (Martineau,
1958). Para Bloemer e Ruyter (1998), a imagem da loja é a soma
de todos os atributos percebidos pelos clientes a partir de suas
experiéncias com a loja.

De maneira geral, a imagem da loja envolve varias
dimensdes, como: atmosfera, servicos da loja, qualidade de
produtos, localiza¢do, sortimento, conveniéncia e pre¢o/valor. O
investimento nessas dimensdes é importante na medida em que
uma melhor imagem de loja pode ajudar a marca do varejista e
suas marcas préprias, criando grande diferenciacdao no mercado
(Bao, Bao, & Sheng, 2011), pois 0os consumidores usam essas
dimensdes como elemento influenciador de seu comportamento
de compra (Diallo, 2012).

Forte relacionamento entre imagem da loja e imagem da
marca prdpria é requisito fundamental para uma diferenciacao
bem-sucedida no varejo (Collins-Dodd & Lindley, 2003). A
literatura reporta um relacionamento direto entre imagem
da marca e imagem da loja (Porter & Claycomb, 1997), e que
associagdes e avaliagOes positivas da loja levarao a uma
imagem de marca mais favoravel (Wu et al., 2011). A imagem
da loja e sua reputagdo melhoram a imagem da marca prépria
e sua qualidade percebida (Porral & Lang, 2015). Silva, Merlo,
e Nagano (2012) sugerem que a imagem da loja, sua limpeza
e organizagao, maior conhecimento e familiaridade com a loja
sao fatores que influenciam a disposi¢ao dos consumidores para
confiar na e comprar a marca prépria da loja. Assim, tem-se a
seguinte hipétese (H):

H3:Imagem da loja tem influéncia positiva sobre aimagem
da marca prépria.

Os varejistas precisam conscientizar-se das conexdes
cognitivas entre imagem da loja e marca prépria, especialmente
guando disponibilizam maior variedade de marcas proprias em
um mesmo ambiente (Beneke & Zimmerman, 2014). No contexto
de supermercados, se o consumidor tem uma imagem positiva
da loja, podera desenvolver atitude positiva para com a marca
prépria daquele supermercado (Collins-Dodd & Lindley, 2003).
Para Richardson, Dick, e Jain (1996), a imagem da loja tem efeito
positivo na atitude em relacao aos produtos de marcas préprias,
funcionando como um combustivel para a atitude do consumidor
em relacdo a marca propria do varejista, e € um importante preditor
da atitude em relacdo a essas marcas (Semeijn et al., 2004).

Vahie e Paswan (2006) afirmam que, para influenciar
positivamente a atitude dos consumidores, o varejista deve estar
atento ndo apenas ao merchandising, mas a toda atmosfera
da loja (Parente & Barki, 2014). Martinez-Ruiz, Ruiz-Palomino,
Martinez-Canas, e Blazquez-Resino (2014) identificaram que os
atributos da loja que proporcionam conveniéncia na compra e
uma atmosfera especial da loja sdo importantes para melhorar
a lealdade atitudinal dos consumidores propensos a comprar
marcas proprias. A partir das discussdes dos autores, tém-se a
seguinte hipétese (H):

Hs: Imagem da loja tem influéncia positiva sobre a atitude
do consumidor frente as marcas préprias.

Aimagem da loja tem efeito positivo e direto na avaliacdo
do consumidor em relagdo as marcas préprias (Liljander et al.,
2009; Semeijn et al., 2004). Estudos sugerem que a imagem
favoravel da loja pode melhoraraimagem e a qualidade percebida
da marca prépria do varejista (Semeijn et al., 2004), reduzindo,
assim, os riscos associados a sua compra pelos consumidores
(Diallo, 2012; Liljander et al., 2009). Esses autores identificaram
que a imagem da loja tem influéncia direta e negativa no risco
percebido em relagdo a marca prépria, ou seja, aimagem da loja
tem efeito redutor do risco percebido.

Aimagem da loja é composta por fatores extrinsecos que,
segundo Ailawadi e Keller (2004), amenizam o risco percebido,
pela melhoria do posicionamento das marcas préprias (Delgado-
Ballester, Hernandez-Espallardo, & Rodriguez-Orejuela, 2014).
Mitchell (1998) complementa que a percepg¢do da qualidade da
loja leva a redugao do risco percebido. Nesse sentido, Delgado-
Ballester et al. (2014) sugerem ao varejista o investimento na
criagdo e na manuteng¢do de uma imagem positiva da loja. Além
disso, a imagem da loja tem efeito positivo sobre a inten¢do de
compra de marca prdpria, sendo considerada um antecedente da
intencao (Beneke, Brito, & Garvey, 2015; Liljander et al., 2009;
Porral & Levy-Mangin, 2016; Wu et al., 2011). Com base nas
discussdes dos autores, tem-se a seguinte hipétese (H):

Hs: Imagem da loja tem influéncia negativa sobre o risco
percebido em relagdo as marcas préprias.

IMAGEM DA MARCA PROPRIA

Aimagem de uma marca é a soma total das associagdes realizadas
na meméria do consumidor decorrentes de suas percepgdes
sobre a marca (Keller, 1993) e serve como garantia do produto
(Dodds, Monroe, & Grewal, 1991). A imagem da marca prépria
é formada pelas dimensdes afetiva e de qualidade da marca
(Vahie & Paswan, 2006). Esses autores identificaram que os
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impactos da imagem da loja sobre a dimensao afetiva da marca
prépria incluem a conveniéncia, a qualidade e a percep¢ao de
preco versus valor. Essas dimensdes influenciam positivamente
a atitude do consumidor em torno das marcas préprias.

Ha certo consenso na literatura de que uma imagem de
marca favoravel tem impacto positivo sobre o comportamento
do consumidor para com a marca, proporcionando ao varejista
aumento do nimero de compradores leais a loja, maior
possibilidade de praticar pre¢os superiores e um boca a boca
mais positivo (Martenson, 2007). Para Laroche, Kim, e Zhou
(1996), os consumidores tém uma atitude positiva e maior
intencdo de compras para com as marcas que tém melhor
imagem. Os consumidores comprarao marcas proprias se as
perceberem como produtos de qualidade e se tiverem imagem
positiva da marca (Sethuraman & Gielens, 2014). Hidalgo et al.
(2007) sugerem que um plano de comunicagdo integrada eficaz
fortalece a imagem da marca prépria e melhora a atitude do
consumidor diante desses produtos.

Os consumidores utilizam os atributos extrinsecos para
avaliar a qualidade e reduzir o risco percebido nas marcas
proprias (Wu et al., 2011). Ailawadi e Keller (2004) afirmam que
os varejistas podem criar sua imagem de marca por meio de
associagdes (nicas para a qualidade de seus servi¢os. Para Hoch
e Banerj (1993) e Richardson, Dick, e Jain (1994), se o padrdo
de qualidade das marcas proprias é similar ao das marcas
nacionais, cria-se uma imagem favoravel das marcas préprias,
e, consequentemente, melhor qualidade percebida influencia
positivamente a atitude do consumidor diante dessas marcas
(Harcaretal., 2006). Baseado nas discussdes dos autores, tém-se
as seguintes hipoteses:

H6: Imagem da marca propria tem efeito positivo sobre a
atitude do consumidor em relagdo as marcas proprias.

H7: Imagem da marca propria tem efeito positivo sobre a
intencao de compra de marcas préprias.

ATITUDE EM RELACAO A MARCA PROPRIA

Keller (1993) define atitude como uma avaliag¢do geral da marca
por parte dos consumidores, e essa atitude forma a base para as
decisdes e comportamentos em torno da marca (Grace & O’Cass,
2004). Quanto ao processo de formacao da atitude, Fishbein e
Ajzen (1975) destacam o conceito de crenca que, de maneira geral,
perfaz o elo entre os atributos dos objetos e a prépria atitude. Os
individuos apresentam uma série de crengas em relagdo a um
determinado objeto, que, em suma, sdo os determinantes da
atitude dos individuos e, normalmente, antecedem a intencao

comportamental, e, por conseguinte, o proprio comportamento
desses individuos em relagdo a um determinado produto (Hoppe,
Barcellos, Vieira, & Matos, 2012).

Semeijn et al. (2004) destacam a composi¢do do mix de
produtos, suas exposi¢des e o nivel de servico como elementos
utilizados na construcdo de crencas sobre o varejista e que,
consequentemente, determinam a atitude do consumidor em
relacdo as suas marcas. Chaniotakis et al. (2010) identificam a
relacao entre atitude e intengao de compra, que, segundo Wu et
al. (2011), representa a possibilidade de que os consumidores
estardo dispostos a comprar determinado produto no futuro.

Para Chaniotakis et al. (2010), a inten¢do de compra é
diretamente afetada pela atitude dos consumidores em relagao
a marca prépria; quanto mais favoravel, mais forte devera ser
a intengao individual de cumpri-la (Armitage & Conner, 2001).
Com base nas discussoes acima, propde-se a seguinte hipdtese:

H8: Atitude tem influéncia positiva sobre a intencao de
compra de marcas préprias.

Modelo conceitual

A Figura 1 apresenta uma visdao sumaria das rela¢des entre os
construtos estabelecidas como hipéteses neste estudo.

Figura 1. Modelo de rela¢des dos construtos e hipoteses

Imagem da
loja

Atitudes em
relagdo a
marca
prépria

Inten¢do de
compra de
marca
prépria

Imagem da
marca
prépria

Hg
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0 modelo proposto para o desenvolvimento do estudo
considera a imagem da loja e o risco percebido construtos que
exercem relagdo direta com aimagem da marca prépria, que, por sua
vez, tem efeito direto na atitude e influencia a inten¢ao de compra
de marca prépria. O modelo também preconiza que a imagem da
marca prépria tem ligagdo com ainteng¢do de compra e que aimagem
da loja pode reduzir o risco percebido. Além disso, pressupde que a
imagem da loja tem efeito direto na atitude e que o risco percebido
tem efeito direto na inten¢ao de compra de marca prépria.

METODOLOGIA

A pesquisa de campo foi realizada por meio de formularios
estruturados, enviados por correio eletrdnico para um banco
de e-mails selecionado de consumidores brasileiros de
supermercados.

A técnica amostral adotada para o desenvolvimento
da survey foi nao probabilistica por conveniéncia, uma vez
que o propdsito da pesquisa foi testar hipéteses do modelo,
e ndo fazer inferéncias para uma populacao de interesse. O
pré-teste foi desenvolvido com 50 consumidores para detectar
deficiéncias em termos utilizados no enunciado das questdes
e dificuldades no preenchimento das respostas que pudessem
ocasionar falhas no processo de coleta. Além disso, o pré-teste
foi utilizado paravalidar a tradugao das escalas tanto de forma
qualitativa quanto quantitativa, por testes preliminares de
confiabilidade (alfa de Cronbach).

O formulario de coleta de dados foi desenvolvido
no software Lime Survey, um programa livre utilizado e
hospedado na universidade que possibilita coletar dados por
autopreenchimento dos respondentes. O convite com o link
para o formuléario foi enviado para 62.340 e-mails validos e
teve taxa de retorno de 3,25%, ou seja, retornaram 2.045
questionarios respondidos. Foram excluidos 107 questionarios
preenchidos de maneira inadequada, ficando uma amostra de
1.938 consumidores.

Para compreensao clara acerca do significado de marcas
préprias e para que fosse obtida maior eficiéncia nas respostas,
foram apresentadas ilustragdes gerais de produtos e uma breve
explicagao sobre o conceito de marcas proprias. A coleta de dados
ocorreu entre 1°de junho e 1° de julho de 2014.

Medidas

No inicio do questionario, perguntou-se 0 nome da marca prépria
mais adquirida pelo respondente. O objetivo foi direcionar as

questdoes do modelo aos objetos focais especificos de avaliagao:
a marca prépria e o supermercado (loja). A frequéncia com que
marcas e lojas foram citadas é irrelevante para os objetivos deste
estudo.

Para avaliacdo dos construtos componentes do modelo,
utilizou-se uma escala de concordancia de 7 pontos, onde 7
significava “concordo totalmente” e 1, “discordo totalmente”.
Todas as escalas utilizadas ja haviam sido validadas na literatura,
e as dimensdes com suas varidveis aplicadas no questionario
estdo apresentadas no Quadro 1.

Para o tratamento de dados, foi utilizado, inicialmente,
o software SPSS (Statistical Package for Social Sciences), base
17.0. Foram utilizadas técnicas estatisticas descritivas para
descrever o perfil da amostra e, em seguida, desenvolveu-se
a analise de confiabilidade das escalas utilizadas. Por fim,
aplicou-se a analise fatorial exploratéria a fim de verificar
a independéncia (ortogonalidade) entre os construtos
estudados.

Uma vez considerados aceitaveis, os dados foram
transferidos para o SmartPLS, versao profissional 3.0, que foi
usado para estimacdo do modelo de mensuragdo e das relagdes
entre os construtos.

Segundo Bido, Silva, Souza, e Godoy (2010), a modela-
gem em equagdes estruturais (MEE), ferramenta que permite
a avalia¢do de relagdes entre construtos ndo mensuraveis
diretamente (variaveis latentes), “abrange basicamente dois
tipos de métodos de estimacgao: o primeiro é conhecido como
modelagem de equacgdes estruturais baseado em covarian-
cias (MEEBC) ou, simplesmente, modelos LISREL; o segundo
é conhecido como Minimos Quadrados Parciais (Partial Least
Squares) (MEEPLS), que realiza a avaliagao do MEE por partes.
Mais recentemente, esse Gltimo método tem sido denomi-
nado PLS-PM (Partial Least Squares — Path Modeling)” (p. 246).

Os autores justificam o uso do método com o mesmo
argumento que se aplica ao presente trabalho: “Um dos
motivos para se usar PLS-PM em detrimento de outros métodos
é a possibilidade de se modelarem variaveis latentes com
indicadores formativos, pois tradicionalmente se usavam,
prioritariamente, indicadores reflexivos, como definido pela
psicometria. Esclarecendo mais, os indicadores sao formativos
quando explicam o constructo, e ndo é esperado que haja
correlagdo entre eles, enquanto os reflexivos sdo os indicadores
explicados pelos constructos (indicadores-efeito), tal como nas
escalas de atitude” (Bido et al., 2010, p. 248).
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Quadro 1. Composicao dos construtos utilizados na modelagem comportamental

Construto/
autores

Dimensades e variaveis

Imagem da loja
Chowdhury,
Reardon, &
Srivastava (1998)
e Semeijn et al.
(2004)

Servigo dos funcionarios

B1  Os funcionarios desta loja sdo muito acolhedores, hospitaleiros.

B4  Osfuncionarios desta loja sao bem capacitados.

B7  Osfuncionarios desta loja sdo corteses, gentis.

B16 Os servigos dos funciondrios desta loja sao excelentes.

B18 Nao tenho problemas com a devolugdo de produtos nesta loja.

B2o Os funcionarios desta loja sdo bem dispostos a resolverem problemas dos clientes.
B22 Estou satisfeito(a) com o atendimento que recebo dos funcionarios desta loja.
Qualidade dos produtos

Bs  Eu gosto das marcas dos produtos que sao vendidos nesta loja.

Bg  Esta loja vende somente produtos de alta qualidade.

B15  Esta loja oferece produtos de alta qualidade.

B3o Eu posso contar com a qualidade dos produtos que eu compro nesta loja por serem excelentes.
Selecdo dos produtos

B2  Encontro tudo que eu preciso nesta loja.

B12 Esta loja tem uma grande variedade de produtos.

B25 Os produtos estdo disponiveis quando eu preciso.

Atmosfera

B3 O layout da loja é claro (distribuicdo e localizagdo dos departamentos).

B6  Esta loja esta sempre suja.

B1g Esta loja é antiquada.

B21 E facil encontrar artigos em promogao nesta loja.

B29 A aparéncia desta loja é atraente.

Conveniéncia

B8  Esta loja é conveniente (dtil, pratica).

B13 E facil entrar nesta loja.

B23 0 acesso a esta loja é facil (distancia percorrida, transito facil, proximidade).
B26 Esta loja tem horério de funcionamento conveniente.

Preco/valor

B11  Eu consigo comprar produtos mais baratos nesta loja.

B14 Os pregos nesta loja sao justos.

B24 Euobtenho uma boa relagdo entre custo e beneficio comprando nesta loja.

Risco percebido
Stone & Gronhaug
(1993)

Risco financeiro

C1  Seeu comprar produtos de marca propria, vou gastar mal o meu dinheiro.

C6  Seeucomprasse marca propria para o meu uso pessoal, eu ficaria preocupado(a) pelo produto ndo valer o que gastei.

Co9  Seeucomprar produtos de marca propria, ficarei pensando se o investimento financeiro foi bem feito.

Risco funcional ou de desempenho

C3 Ao considerara compra de marca propria para o uso, preocupa-me se o produto realmente vai funcionar tdo bem quanto eu espero.

C8 Aideia de comprar produtos de marca prdpria causa-me preocupagao pelo quanto este produto pode ser seguro e confiavel.

C10 Se eu fosse comprar produtos de marca propria para o uso, eu ficaria preocupado(a) quanto ao produto nao oferecer o nivel de beneficios que eu espero.
Risco fisico

C2  Devido a possivel falta de segurancga de alguns produtos de marca prdpria, ao considerar este tipo de produto para uso doméstico, preocupo-me com 0s riscos
fisicos potenciais associados a ele.

C4  Acompra de marca prépria para uso doméstico preocupa-me no que diz respeito a o produto causar efeitos colaterais fisicos desconfortaveis.

C11 Uma preocupacgdo que tenho a respeito da compra de marca prépria para o uso doméstico é que provavelmente fara mal, devido ao uso excessivo do produto.

Imagem da marca
prépria

Vahie & Paswan
(2006)

Afetiva

D2  Estou satisfeito(a) com a maioria dos produtos de marca prdpria que eu compro nesta loja.
D4  Eu gosto muito da marca prépria desta loja.

Qualidade

D1 Muitos produtos de marca prépria que eu compro nesta loja estdo com algum tipo de defeito.
D3  Esta loja ndo se importa muito com a qualidade de seus produtos de marca prépria.

D5 Muitos produtos de marca propria que eu compro nesta loja se desgastam com mais rapidez.

Atitude

Burton,
Lichtenstein,
Netemeyer, &
Garretson (1998)

E1 Quando eu compro marcas préprias, eu sempre sinto que estou fazendo um bom negécio.

E2  Eu gosto muito quando marcas préprias estdo disponiveis nas categorias de produtos que compro.

E3  Em geral, as marcas proprias sdo produtos de baixa qualidade.

E4  Paraa maioria das categorias de produtos, a melhor op¢do de compra é geralmente a marca prépria.

E5  Considerando a relagdo entre custo e beneficio, eu prefiro marcas préprias as demais marcas (marcas do fabricante).
E6  Comprar marca prépria me faz sentir bem.

Inten¢do de compra
Diallo (2012) e
Knight & Kim (2007)

F1 Tenho a inten¢do de comprar produtos de marca propria desta loja com frequéncia.
F2 Eu consideraria a compra de uma marca préopria.

F3 Existe uma forte possibilidade de eu comprar produtos de marca prépria.

F4 Eu compraria produtos de marca prépria na préxima vez que eu for ao supermercado.
F5 A probabilidade de considerar a compra de produtos de marca propria € alta.

F6  Eupretendo comprar produtos de marca prépria desta loja com mais frequéncia.
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RESULTADOS E ANALISES

A seguir, apresentam-se os resultados e analises da pesquisa
de campo em relagdo a cada um dos elementos pesquisados.

Caracterizacao da amostra

A populacdo amostrada sao pessoas que tém relagao com a
universidade, como ex-alunos, professores, consultores etc. O
convite foi para toda a base de contatos existente, e a amostra
foi de 1.938, descrita a seguir.

Do total de respondentes, 925 pertenciam ao sexo
feminino (47,7%) e 1.013, ao sexo masculino (52,1%), permitindo
uma coleta equilibrada de opinides entre os sexos. Em relagdo a
faixa etaria, a maior parte da amostra encontrava-se entre 31 e
40 anos (35%), seguida das faixas entre 41 e 50 anos (22,9%) e
entre 21 e 30 anos (20,4%). 0s 21,7% restantes da amostra estdo
distribuidos nas demais faixas etarias, sendo 15,9% entre 51 e
60 anos, 5,3% acima de 60 anos e apenas 0,5% na faixa etaria
de até 20 anos.

Com respeito ao nivel de escolaridade, a amostra foi
composta por 75,7% de p6s-graduados, seguida de 20,3%
de pessoas com nivel superior completo, 3% com superior
incompleto e apenas 1% com ensino médio incompleto ou
completo. Em relagdo a renda, a maior parte da amostra era
de pessoas com renda superior a R$ 7.001,00 (55,8%), entre
R$ 3.501,00 e R$ 7.000,00 (29,2%), entre R$ 1.501,00 e R$
3.500,00 (12,2%), e apenas 2,8% da amostra com renda
até R$ 1.500,00. Observa-se que grande parte da amostra
consumidora de produtos de marcas préprias esta classificada
como pessoas mais maduras, acima de 30 anos, pertencentes
a classes socioecondmicas mais altas, o que esta de acordo
com o apontado pela Nielsen (2015).

A amostra teve origem nos 26 estados do Brasil e no
Distrito Federal, residindo a maioria no estado de S3o Paulo
(60,6%), seguido de Rio de Janeiro (7%), Minas Gerais (4,6%),
Parané e Rio Grande do Sul, com 3,8% e 3,6%, respectivamente,
Bahia (2,4%), e dos demais estados (18% da amostra).

Confiabilidade e ortogonalidade dos construtos

A Tabela 1 apresenta as cargas fatoriais de cada variavel dos
construtos. Observa-se que as cargas fatoriais das variaveis dos
construtos estdao dentro do valor recomendado na literatura;
segundo Afthanorhan (2013), cargas maiores que 0,5 devem
ser mantidas no modelo e menores devem ser retiradas, pois
comprometem a confiabilidade dos construtos.

Tabela 1. Outer loadings (cargas fatoriais das variaveis
dos construtos)

Imagem

Imagem Intencao Risco

da marca
prépria

Variaveis | Atitude
da loja de compra | percebido

Atmosfera 0,809

Conveniéncia 0,772

Preco_vr 0,512

Qual_Prod 0,893

Serv_Func 0,764

Sort_Prod 0,848

D2_IMP_A_1 0,828

D3_IMP_Q_2 0,604

D4_IMP_A_2 0,854

Ds5_IMP_Q_3 0,613

E1_ATT_1 0,834

E2_ATT_2 0,836

E4_ATT_4 0,697

E5_ATT 5 0,775

E6_ATT_6 0,805

F1_INTC_1 0,856

F2_INTC_2 0,812

F3_INTC_3 0,937

F4_INTC_4 0,931

F5_INTC_5 0,933

F6_INTC_6 0,880

Ris_Des 0,933

Ris_Fin 0,929

Ris_Fisico 0,878

Para assegurar a consisténcia interna de cada construto,
foi analisado o alfa de Cronbach, que, conforme apresentado na
Tabela 2, excedeu o valor critico de 0,7, 0 que assegura que 0s
construtos foram medidos de modo consistente (Fornell & Larcker,
1981; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).
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Tabela 2. Tabela 2. Valor do alfa de Cronbach de cada
construto do modelo de pesquisa

Variaveis Alfa de Cronbach
Atitude 0,852
Imagem da loja 0,861
Imagem da marca prépria 0,719
Intencdo de compra 0,949
Risco percebido 0,900

Teste do modelo

A modelagem de equacdes estruturais, usando a analise PLS, foi
conduzida para testar o modelo conceitual. A seguir, as medidas
do modelo sao avaliadas.

Validade convergente e validade discriminante

Observa-se, na Tabela 3, que todos os critérios sugeridos para
essa analise atendem os valores recomendados por Fornell e
Larcker (1981) e por Henseler et al. (2009). O alfa de Cronbach,
apresentado anteriormente, é superior a 0,7; a Average Variance
Extracted (AVE) é superior a 0,5 em todos os construtos e a
confiabilidade composta também é superior a 0,7 em todos os
construtos que compdem o modelo, concluindo que os itens
que deveriam estar relacionados, teoricamente, estao, de fato,
inter-relacionados.

Tabela 3. Indicadores da validade convergente do modelo
Variaveis AVE Con'1po.s'i te
reliability
Atitude 0.626 0.893
Imagem da loja 0.602 0.899
Imagem da marca prépria 0.539 0.820
Inten¢do de compra 0.797 0.959
Risco percebido 0.834 0.938

O valor da validade discriminante € obtido a partir da raiz
quadrada do valor da AVE. Assim, os valores na diagonal (em
negrito) sao a raiz quadrada da AVE, enquanto os outros valores
representam a correlacdao entre os respectivos construtos. Os
valores da validade discriminantes estdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4. Validade discriminante

Imagem - .
. ) Imagem Intencao Risco
Variaveis Atitude i da marca .
da loja L. de compra | percebido
propria
Atitude 0,791
Imagem da
. 0,386 | 0,776
loja
Imagem
da marca 0,537 0,537 0,734
propria
Intencao
0,722 0,424 0,619 0,893
de compra
Risco
i -0,325 -0,229 -0,478 -0,428 0,913
percebido

Observa-se que a validade discriminante, nesse caso, é
admitida pelo fato de os nlmeros da diagonal (em negrito) serem
mais altos do que os valores em suas linhas e colunas.

Modelo estrutural — Validade nomolégica e coeficientes
B (path coefficients)

Avalidade nomoldgica refere-se ao grau com que um construto
se comporta como preditor dentro de um sistema de construtos
relacionados. Para essa analise, observa-se se todas as relagoes
previstas no modelo sdo significativas, utilizando o bootstrapping
para verificar se o t de Student é superior a 1,96 (valor critico
para nivel de significadncia de 0,05). O uso da reamostragem
(bootstrapping) é o procedimento utilizado para capturar a
significancia de cada relagao.

A Tabela 5 apresenta o t value referente a todos os
relacionamentos entre os construtos. Observa-se que todos
os valores sdo superiores a 1,96, portanto todas as cargas sao
significantes, representando que ha correlagdes entre as varidveis
originais e as variaveis latentes.

Tabela 5. Tvalue dos construtos do modelo do estudo
Imagem - .
. . Imagem Intencao Risco
Variaveis | Atitude . da marca K
da loja L. de compra | percebido
propria
Atitude 28,926
Imagem da
. 5,236 24,020 9,883
loja
Imagem
da marca 18,585 12,410
prépria
Intencao
de compra
Risco
. 19,253 6,659
percebido
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Validade preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2)  '2°¢12 6: 2’3[;) Lejodfasn:::::: zzr::e?tz:)@l)idade preditiva

O indicador de Stone-Geisser (Q?) avalia a qualidade da predicdo _Varidveis CVRED (Q?) | CV COM ()

do modelo. Como critério de avaliacdo, devem ser obtidos  Atitude 0,181 0,435

valores maiores que zero (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). 0 |magem da loja 0,450

indicador de Cohen (f?) avalia quanto cada constructo é “(til” para Imagem da

o ajuste do modelo. Valores de 0,02, 0,15 € 0,35 sdo considerados ~ marca prépria 0,228 0,256

pequenos, médios e grandes, respectivamente (Hairetal., 2014).  Intencao de 0,478 0712

A Tabela 6 demonstra que, por meio dos valores de Q* e de f2, _compra

o modelo tem qualidade de predicdo e todos os constructos  Risco percebido | 0,043 0,641

sao importantes para o ajuste geral do modelo, tendo efeito  Valores Q0 0,02, 0,15 € 0,35 sdo considerados
moderado apenas imagem da marca prépria. referenciais pequenos, médios e grandes

A Figura 2 mostra os coeficientes B de cada relacionamento hipotetizado no modelo. Os coeficientes B determinam a forga
e a natureza direcional das relagdes entre os construtos.

Figura 2. Modelo estrutural — Coeficientes B (entre construtos) e outer loadings das variaveis originais

N

Preco_vr 0.512
0.893
ual_Prod
v

/
0.848

Serv_Func Imagem da loja

Sort_Prod

0.4

E5_ATT 5 F1_INTC_1

. x FeATT¢ A F2_INTC
L 2 2
D2_IMP_A 1 0.836 0.775 /v 0.856 . | _
‘\0 828 0.805 0.812
: 0.834 __y| F3_INTC_3
D3_IMP_Q_2 |« 460 0.937
N 0.464———> 0.536 0.608 0.091
DaIMP_A_2 <€ 5% 93 F4_INTC_4
4-THF-A- 0.613 0-9§2 — -

/ A . Intencdo de
D5_IMP_Q_3 Imagem da marca Atitud o nﬁpra 0.880 | F5 INTC 5
0.271

pﬂ()pria

-0.124
0374 F6_INTC_6
-m* 0.933
—
e <o
0.878 -

Risco percebido

Pode-se observar que o coeficiente B entre atitude e intengdao de compra é de 0,536, 0 que indica um forte e positivo
relacionamento entre esses dois construtos (Anderson & Gerbing, 1988). Um forte e positivo relacionamento existe também entre
aimagem da loja e imagem da marca prépria (0,451), entretanto uma relacao fraca e positiva (0,137) ocorre entre imagem da loja e
atitude. Um relacionamento moderado e negativo (-0,229) conecta a imagem da loja ao risco percebido.
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Ha uma relagdo forte e positiva (0,464) entre aimagem da
marca prépria e a atitude; e, entre os construtos imagem da marca
propria e intengdo de compra, o relacionamento é positivo (0,271),
porém moderado. A conexdo entre risco percebido e imagem da
marca prépria é forte e negativa (-0,374); ja a relacdo entre o risco
percebido e a intencdo de compra é fraca e negativa (-0,124).

O valorde R*de 0,608 para inten¢ao de compra indica que
aproximadamente 61% da variancia do construto é explicada
pelos construtos antecedentes identificados no modelo,
enguanto o R? de 0,302 na atitude indica que 30% da atitude é
explicada pelaimagem da loja, imagem da marca prépria e risco
percebido. Ja em relacdo a imagem da marca prépria, o valor de
R? de 0,421 indica que 42% da varidncia da imagem da marca
prépria é explicada pela imagem da loja e pelo risco percebido.
Ndo ha um valor considerado minimo para o R?, apenas deve
ser fruto de uma regressao significativa a p < 5%. Cohen (1988)
argumenta que, para a area de ciéncias sociais, R2 = 0,02 sao
fracos, R2 = 0,13 possuem efeito médio e R2 superiores a 0,26
podem ser considerados expressivos.

Avaliacao das hipodteses e discussao dos
resultados

Observa-se, pela Figura 2, que todas as hipoteses propostas no
modelo estrutural foram aceitas com significancia p < 0,05.

Este estudo identificou um relacionamento forte,
significativo e negativo entre risco percebido e imagem
da marca prépria. Dessa forma, melhorar a qualidade dos
produtos de marcas préprias, diminuir a variacao da qualidade
dentro das categorias e criar uma boa relagdo entre custo e
beneficio, conforme sugerido por Semeijn et al. (2004) e Zielke
e Dobbelstein (2007), sdo a¢des que reduzem o risco percebido.
Entre as dimensdes do risco, destacam-se a dimensao risco de
desempenho erisco financeiro como as que apresentaram maior
efeito no construto risco percebido.

Ha relacionamento negativo e significante entre risco
percebido e aintengdo de compra, o que corrobora os resultados
encontrados por Liljander et al. (2009) e Mieres et al. (2006), que,
em seus estudos, descobriram que o risco percebido influencia a
intencdo de compra de marcas proprias. Conclui-se, entdo, que o
risco percebido influencia negativamente a inten¢dao de compra
de produtos de marcas préprias.

Identificou-se, também, que ha relacionamento positivo,
significante e forte entre imagem da loja e imagem da marca
prépria. Esse resultado corrobora os estudos de Collins-Dodd e
Lindley (2003), que encontraram forte relacionamento entre a
imagem da loja e aimagem da marca prépria, e um relacionamento
direto entre esses dois construtos, conforme identificado por

Porter e Claycomb (1997). Conclui-se, entdo, que a imagem da
loja tem influéncia positiva na imagem da marca prépria, o que
significa que, ao modificar, de maneira satisfatéria, os elementos
ou dimensdes que compdem a imagem da loja, podera ocorrer
melhoria da imagem da marca prépria.

Relacionamento positivo e significante foi identificado
entre os construtos imagem da loja e atitude, conforme descoberto
por Dolbec e Chebat (2013), Richardson et al. (1996), Semeijn et
al. (2004) e Vahie e Paswan (2006). Entretanto, neste estudo,
apesar de esse relacionamento ter sido positivo e significante,
foi fraco, exercendo pouca influéncia na formacao da atitude.

Entre os construtos imagem da loja e risco percebido, foi
identificado relacionamento moderado, negativo e significante, o
que demonstra que a imagem da loja pode reduzir o risco percebido
nas marcas préprias, conforme identificado por Liljander et al.
(2009). No modelo testado, as dimensdes qualidade do produto,
sortimento de produtos e atmosfera foram as que obtiveram
maiores cargas, ou seja, sao as que mais influenciam a imagem
da loja. Essas descobertas remetem ao fato de que, se essas
dimensdes forem modificadas de maneira positiva, poderao
contribuir para a redug¢do do risco percebido nas marcas préprias.

Um relacionamento positivo, forte e significante foi
encontrado entre os construtos imagem da marca prépria e
atitude. Esse resultado esta de acordo com as descobertas de
Laroche et al. (1996), concluindo, entdo, que aimagem da marca
prépria exerce influéncia positiva na atitude do consumidor ante
essas marcas. Das dimensdes que compdem o construto imagem
da marca prépria, a dimensao afetiva exerce maior influéncia
nesse construto, o que corrobora os resultados identificados por
Vahie e Paswan (2006).

Relacionamento moderado, positivo e significante foi
encontrado entre os construtos imagem da marca prépria e
intencdo de compra, o que esta de acordo com Wu et al. (2011), que
identificaram que a imagem da marca prépria também influencia
de maneira positiva a intencdo de compra, concluindo que marcas
com melhorimagem desenvolverdao maior intencao de compra.

Entre os construtos atitude e intengao de compra, os resultados
obtidos demonstram que ha relacionamento forte, positivo e
significante entre esses construtos, o que corrobora os estudos de
Armitage e Conner (2001) e Chaniotakis et al. (2010), podendo inferir
que quanto mais favoravel for a atitude do consumidor ante a marca
prépria, melhor serd sua inten¢do de compra.

CONSIDERACOES FINAIS

Os construtos imagem da loja, imagem da marca prépria, risco
percebido e atitude, analisados simultaneamente, considerados
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no modelo como antecedentes da inten¢ao de compra, explicaram
aproximadamente 61% da intenc¢do de compra de marcas préprias.
Os relacionamentos encontrados no modelo, com coeficientes B
variando entre -0,124 € 0,536, demonstram a robustez da modelagem
comportamental proposta para explicar a inten¢ao de compra de
marcas proprias, ampliando a compreensao cientifica do fendmeno.

e Demodo afinalizara contribuicao tedrica do estudo, faz-se
necessario um olhar sobre as dimensdes que compdem
cada construto, de maneira a identificar as variaveis-
chave para o aprimoramento do entendimento de como
a intencdo de compra de produtos de marca prépria é
formada na mente dos consumidores.

e No construto imagem da loja, a qualidade do produto, o
sortimento e a atmosfera sdo as varidveis que exercem
maior peso na sua formacao. Dessa forma, conclui-se
que a melhoria da qualidade das marcas préprias, do
planejamento do sortimento e da variedade de produtos
a ser ofertado e dos aspectos da atmosfera (iluminacao,
layout, cores, comunicacao visual, misicas) gera reflexo
positivo na imagem da loja.

* No construto risco percebido, o risco de desempenho e
o risco financeiro sd3o 0s que exercem maior peso nesse
construto. Nesse sentido, conclui-se que experiéncias
agradaveis com marcas préprias, investimentos nos
atributos intrinsecos e extrinsecos que cumpram o
desempenho prometido, e uma relagao mais justa entre
preco e qualidade contribuem para a redugao do risco
percebido.

e Noconstruto intencdo de compra, as variaveis que exercem
maior efeito sdo aquelas que denotam a intenc¢do de
compra de produtos de marca prépria, mas ndao expressam
aintencao de compra de marcas préprias com frequéncia.
Conclui-se que ha tendéncia a intencao de compra de
marcas préprias, mas nao a intencdo de comprar esses
produtos com frequéncia.

Os resultados deste estudo podem oferecer contribui¢des
importantes para o marketing de empresas de varejo que adotam
ou pretendem adotar as marcas préprias em seu mix de produtos.
O forte efeito do risco percebido sobre a imagem da marca
prépria sugere a adog¢ao da estratégia de qualidade garantida
nos produtos de marca prépria. Ao melhorar aspectos referentes
a imagem da loja e ao risco percebido, consequentemente, os
gerentes obterdo melhoria na imagem da marca prépria, na

atitude e na inten¢dao de compra desses produtos. Os gerentes
podem melhorar aimagem da marca prépria por meio de aspectos
que influenciam o risco percebido e, a0 mesmo tempo, melhorar
a imagem da loja para que obtenham melhoria na imagem de
suas marcas proprias.

As principais limitagdes deste estudo relacionam-se com
a generalizacdo das descobertas proporcionadas por ele, ja que
a amostra nao foi probabilistica. Tal limitacdo ndo compromete
a contribuicao da pesquisa, ja que o objetivo foi testar relagdes
entre construtos. O estudo é robusto para populacdo de alta
renda, a que mais compra marca prépria no Brasil, mas ndo pode
ser generalizado para as classes com menor poder aquisitivo.
Sugere-se o desenvolvimento do mesmo estudo aplicando os
relacionamentos hipotetizados em uma amostra de consumidores
de baixa renda; ou a aplicagdo em outros setores de mercado
que também trabalham com marcas préprias, para testar se os
efeitos entre os construtos diferem dos resultados obtidos no
contexto de supermercados.
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