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1  INTRODUCAO.

Este trabalho traz uma abordagem focada no estudo sobre o comportamento
do consumidor, mais precisamente relacionado as marcas préprias de
supermercados.

As marcas estdo cada vez mais presentes no mundo e no dia-a-dia das
pessoas.

Com a globalizacdo veio a competitividade das organizagbes que buscam
alternativas para vencer a concorréncia e conquista cada vez mais espaco dentro do
mercado. E crescente o estudo a respeito do marketing e suas ferramentas, como
forma de conquista e manter os clientes.

Partindo disto, é possivel definir o problema de estudo desta pesquisa: Qual a

importancia dado pelo consumidor aos produtos de marca prépria de supermercado?



2 OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo Geral deste trabalho € abordar até que ponto o consumidor valoriza
e é fiel a uma determinada marca e até que ponto a marca propria de

supermercados tem o fator determinante na deciséo de compra do consumidor.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Analisar o perfil sécio-econdmico dos consumidores de produtos de

marca propria,;

. Analisar a influéncia da marca na decisdo de compra dos

consumidores;

o Propor alternativas possiveis de ado¢do da marca propria por parte dos

supermercados.



3 JUSTIFICATIVA

Alguns supermercados utilizam marcas préprias, a necessidade de entender
este fendmeno foi isso que motivou o inicio dessa pesquisa. A maioria das grandes
redes de supermercados tem utilizado em grande escala as marcas proprias, além

do fato de estar acontecendo o consumo crescente desses produtos.



4 HIPOTESE

O perfil do consumidor que compra um produto pela marca independente do
preco; e a outra vertente que independente da classe social 0 consumidor sempre
opta pelo menor preco e a industria de supermercados sabendo disso investem
pesado na fabricacdo de produtos com a marca da empresa para fomentar uma
concorréncia no mercado a fim de lucrar atendendo o consumidor que ndo compra

pela marca e sim pelo preco.



5 FUNDAMENTACAO TEORICA

Entender o comportamento do consumidor é complexo, pois Segundo
KOTLER, (1998, p.175), o comportamento do consumidor é influenciado por quatro
fatores principais: culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que os culturais
sao o principal determinante do comportamento e dos desejos que a pessoa possui.

Por isso, deve-se atentar a elaboracdo de uma boa campanha de marketing,
no entanto é importante analisar cuidadosamente os desejos dos consumidores,
suas necessidades, acdes e congregacdes que pertencem.

Com o aumento da concorréncia esta dificultando ainda mais os
supermercados de se manterem em crescimento ou constantes no mercado, para
obter em expansdo, um diferencial que lhes garante posicdo de destaque em
relacdo aos seus concorrentes no longo prazo. A adeséo de estratégia de marcas
proprias pode ser um diferencial para o varejo supermercadista.

A compra da marca propria aumentou na medida em que os clientes
adquiriram conhecimento dos atributos da marca e perceberam como sendo
reduzido o risco da compra de alguns produtos (BATRA; SINHA, 2000 p.191).

Os clientes gradativamente tém aceitado a ideia dos distribuidores
desenvolverem marcas Premium, exclusivas e de qualidade superior e que nao séo
necessariamente mais baratas que as marcas tradicionais de fabricantes (CONN,
2005 p. 55).



6 METODOLOGIA

Para a realizagdo desse trabalho foi utilizada a metodologia baseada em
estudos bibliograficos: foi feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos e péginas de web sites. Focado no estudo do comportamento do

consumidor.



7 CRONOGRAMA

10

Atividades

Apresentagdo do tema para
desenvolvimento no TCC

Marco

Entrega do objetivo geral e os
objetivos especificos

Abril

Entrega da justificativa/relevancia e
hipotese/suposicao

Abril

Entregar os seguintes itens em
anico arquivo: tema
contextualizado,  objetivos
(geral e especificos),
justiticativa/relevancia,
hipotese/e/suposicdo  (nos
casos em que houver a
problematica).

Abril

Inicio da elaboracéo da
Fundamentacao Teorica
(trés autores) e conceitos,
conforme regras da ABNT.

Maio

Entrega da Fundamentacéo
Tedrica (trés autores) e
conceitos.

Maio

Entrega da metodologia da
pesquisa em texto
dissertativo de no maximo
trés paragrafos. Entrega da
carta de aceite do professor
orientador.

Maio

Entrega do Projeto de Pesquisa, ao
professor tutor, com o
seguintes itens: Tema
contextualizado, objetivo
geral, objetivos especificos,
justificativa, hipotese,
fundamentacéo tedrica,
metodologia de pesquisa,
cronograma e referéncias.

Junho

Entrega do Projeto de Pesquisa em
versdao revisada ao tutor.
Entrega da ficha de
acompanhamento ao tutor,
registrando no minimo 3
encontros com o professor

Junho
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orientador.

Entrega do Projeto de Pesquisa Junho
dentro do AVA para consulta
da coordenacédo de curso.
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