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Resumo

O negdcio marcas proprias tem evoluido consideravelmente ao longo dos Ultimos anos no
Brasil e deve continuar crescendo, se as expectativas da industria manufatureira, do
comércio e do consumidor se mantiverem. O artigo identifica as estratégias que estdo sendo
empregadas na cadeia produtiva entre industria-atacado-varejo-consumidor final na
atualidade. Os autores procuram identificar as estratégias de prazo mais longo a aquelas de
prazo mais curto, que se encaixem no composto mercadolégico produto / marca, além de
abordar topicos importantes como: as marcas préprias sob a ¢tica do médio fornecedor;
motivos que levaram atacadistas e vargjistas a iniciarem 0s seus programas de marcas
proprias; razdes de compra e de rejeicao por parte do consumidor; e de que forma as marcas
proprias se integram as estratégias dos diferentes elos da cadeia produtiva. A realizacéo
desse artigo € produto da unido de dois estudos exploratorios, realizados em diferentes
momentos do tempo pelos co-autores, com 20 industrias de médio porte e oito cadeias de
grande porte do setor supermercadista brasileiro.

Palavras-chave: Marketing estratégico industrial; Marketing de vargjo; Marcas proprias.

1. Introducéo

O desenvolvimento das marcas préprias, 0 que a industria manufatureira e os canais de
distribuicdo (atacado e varejo) pretendem estrategicamente com elas e a resposta do
consumidor a estratégia sdo os trés principais aspectos abordados neste artigo. Aspectos
sobre a situacdo atual e as perspectivas dos produtos com marca propria constituem o
principal objeto deste artigo.

Marcas proprias séo produtos vendidos exclusivamente pelas organizacdes comerciais, como
vargistas e atacadistas, que detém o controle da marca. Elas podem levar 0 nome da empresa
ou utilizar uma outra marca ndo associada ao nome da organizagdo. Marcas proprias tém tido,
nos ultimos anos, uma crescente importancia estratégica tanto para pequenas e médias
empresas da industria manufatureira como para grandes e médias redes comerciais. Mais
recertemente, as associacOes de pequenas redes vargjistas nas chamadas “centrais de compra”
também passaram a utilizar as marcas proprias como estratégia de diferenciagdo de produto.

As indlstrias, que normalmente também possuem as suas préprias marcas, cedem suas
capacidades fisica e tecnoldgica para a fabricacdo de produtos encomendados por seus
habituais compradores, buscando melhorias em seus negécios, tais como: melhor sinergia
com os varegjistas/atacadistas, aumento da produtividade e da competitividade, otimizagdo dos
custos, etc. A indUstria sO deve partir para o fornecimento de marcas proprias se as mesmas
tiverem um impacto nos seus negdcios muito maior do que somente auxiliar na reducéo da
ociosidade da sua capacidade produtiva.

Para 0 atacado e o0 vargo, como apontam, por exemplo, os professores britanicos
MCGOLDRICK (2002) e HUGHES (1997), elas aumentam a posi¢ao competitiva em relacéo
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as empresas Situadas a montante na cadeia produtiva (industria fornecedora de produtos, de
matéria-prima, produtor rural etc.) tanto horizontal como verticamente. Em outras palavras,
uma das manifestagdes do atua crescimento do poder do varejo na cadeia produtiva pode ser
visualizada no crescimento das vendas de produtos com marcas proprias.

Para o consumidor, marca propria é um conceito associado a qualidade por um preco justo, ou
sgja, deve representar uma boa relagdo de valor (SOUZA e NEMER, 1993). Os autores
acrescentam que as marcas proprias devem estar posicionadas no mix de produtos do vargjista
na faixa de preco modal, isto &, onde se espera 0 maior volume de vendas da categoria.

ApOs esta introducéo, descreve-se a evolugdo recente das marcas proprias, comentando-se a
estratégia das mesmas para o fabricante e para 0 comércio. A seguir, a resposta do
consumidor é avaliada. S&o descritos a metodologia e os resultados da andlise de duas
pesquisas realizadas, finalizando-se com a conclusdo do presente artigo.

2. Desenvolvimento das mar cas proprias

Segundo a pesquisadora britanica GORDON (1995), marcas proprias surgiram nas
cooperativas do Reino Unido em fins do século XIX, com o objetivo de atender a
consumidores de baixo poder aquisitivo. Com a crise do petréleo na década de 70, essa
estratégia intensificourse com o desenvolvimento dos chamados produtos genéricos, em
embalagens simples, precos baixos e qualidade inferior. Isso também ocorreu, por exemplo,
em outros mercados europeus, no norte-americano e também no brasileiro, perdurando até
inicio dos anos 80. A partir de meados dessa década, observouse grande evolugdo da
apresentacdo da qualidade desses produtos, com a passagem gradativa do poder de barganha
da indlstria para 0 varegjo. Esse processo ocorreu com maior rapidez e intensidade nos
mercados mais desenvolvidos.

No Brasil, 0 avango no desenvolvimento de marcas préprias se deu de forma mais discreta,
guando foram implantadas, na década de 70, as redes multinacionais Carrefour
(hipermercado) e Makro (supermercado atacadista). Em seguida, com a recessdo dos anos 80,
outras redes seguiram a mesma estratégia, lancando inicialmente produtos de primeira
necessidade ou basicos e com grande volume de vendas, como feijdo, arroz, aclUcar e
detergentes, sem muitos cuidados com a qualidade e com a imagem da marca. A qualidade
desses produtos era considerada média e percebida como inferior a das marcas dos principais
fabricantes. O preco baixo era a varidvel mais importante, num periodo de inflacdo elevada e
economia recessiva (ABRAS, 2002).

A expansdo das marcas proprias sO ocorreu com maior intensidade a partir da netade dos
anos 90 do século passado, com a necessidade de o vargjo brasileiro se diferenciar em um
mercado cada vez mais competitivo, em termos de precos e qualidade, apds a abertura
comercial e a relativa estabilizacdo da moeda conseguida com o Plano Real. A rapida
disseminacdo e reproducdo de inovacdes tecnol bgicas passaram a exigir atencdo permanente
dos atos executivos na busca da diferenciagéo das suas lojas. As empresas passaram a investir
em marcas proprias mais elaboradas, proximas dos produtos lideres de mercado (premium),
fabricados pelas grandes empresas, com embal agens padronizadas e énfase na qualidade (1).
Todavia, a participagdo no faturamento bruto do setor vargjista € pequena, comparando-se
com a de outros paises (Tabela 1), mas o indice de crescimento € bastante relevante.
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PAISES % VALOR
Inglaterra 40,6
Bégica 38,2
Suica 36,8
Alemanha 35,1
Japéo 26,4
Franca 251
Holanda 21,3
Estados Unidos 18,6
Espanha 14,0
Italia 14,0
Brasil 54

Tabela 1. Participacdo % das marcas proprias em mer cados selecionados em 2003
Fonte: AC Nielsen, 10° Estudo sobre Marcas Préprias, 2004.

As marcas préprias se situam numa posi¢ao intermediaria em relacdo aos produtos nacionais,
lideres de mercado, quanto a aspectos como embalagem, qualidade e tecnologia de producéo.
Quanto aos precos, sdo relativamente baixos nas grandes redes de |ojas de desconto.

3. Estratégia das mar cas proprias para o fabricante

Do ponto de vista da industria fornecedora, HAFEZ (2000) comenta que a producéo de
marcas proprias coloca em xeque o papel da indistria. A parceria atera significativamente a
gestdo que a industria possui, interferindo no plangjamento de producdo, na determinacéo de
precos e podera chegar ao extremo de a industria ter que abrir planilhas de custos, autorizar
auditorias, inclusive financeiras e, até mesmo, repensar investimentos, como aquisicdo de
Novos equipamentos para a producdo. Essa interferéncia toda coloca em dlvida até que ponto
vale a pena essa parceria.

Conforme estudo realizado por FITZEL (1998), os fabricantes adotam trés politicas em
relacdo ao fornecimento de marcas préprias. (@) nunca fornecem marcas proprias,
principalmente se estes produzem marcas lideres; (b) fornecem apenas o relativo a capacidade
ociosa de producéo; ou (c) especializamse em fornecer marcas proprias.

As empresas que adotam a politica de nunca fornecer marcas proprias, normamente sao
grandes empresas, lideres de mercado, e as razbes para esta atitude sdo: comprometimento
exclusivo com seu core business; ndo querem que marcas proprias abaem o alto valor e
reputacéo da marca da empresa; ha o risco de perder a alta participacdo de mercado; e porque
tém, geramente, pequena ociosidade na producdo (FITZEL, 1998).

As empresas que fornecem marcas préprias apenas porque tém ociosidade na producéo
escolhem entre concorrer no mesmo mercado que fornecem seus produtos ou ndo. Escolhem
também as categorias em que pretendem atuar e para quais clientes vargjistas iréo fornecer. A
limitac&o € a ociosidade da producéo.

Na terceira politica, as empresas que se especializam em fornecer marcas proprias encontram
uma forma de permanecer no mercado, pois, se ndo detém a marca lider, tém que concorrer
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com outras empresas como segunda marca. S&o, em geral, empresas de pegqueno porte que,
para garantir espaco de seu produto na gondola, optam por fornecer marcas proprias.

Quando o fabricante também fornece os mesmos produtos de marca propria com a sua marca
a rede vargjista, ele subestima os custos de canibalizac8o, que ocorre quando o fabricante
fornece a sua marca e passa a produzir o item de marca prépria com a mesma embalagem e a
mesma formula do seu produto. Quando o consumidor vé na géndola uma marca conhecida e,
a0 seu lado, depara-se com uma marca propria muito semelhante, IThe vem a mente a seguinte
guestdo: a marca vale a diferenca do preco? Percebendo que os dois itens sdo fornecidos pela
mesma empresa € a marca do vargjista tem custo mais acessivel, ele troca o produto do
fabricante pelo de marca propria (CHETOCHINE, 1999).

ALMEIDA, AMARAL E CAVALCANTI (1997) e OLIVER (2001), enumeram como
principais vantagens de produzir marcas préprias. a minimizacdo da capacidade ociosa,
absorcéo de parte dos custos fixos, entrada no mercado sem incorrer em custos de marca,
criagdo de relacionamento duradouro com o vargjista, eliminagdo de concorrentes e repasse
das responsabilidades de garantia para 0 varejo. Dentre as desvantagens os autores destacam:
reducdo da margem de contribuicdo, risco de criar dependéncia com poucos clientes e
restri¢des de promogdes e canibalizacdo das marcas regulares dos fabricantes.

4. Estratégia das mar cas proprias para o comeér cio (atacado/var € 0)

HUGHES (1997) aponta que a estratégia das marcas proprias aumenta o poder do vargista
diante dos concorrentes e em relacdo aos fornecedores situados a montante na cadeia
produtiva. Em outras palavras, produtos substitutos exclusivos sdo colocados no mercado para
combater a concorréncia e reduzir as vendas das marcas nacionais. 1sso permite a elevacdo do
grau de controle do setor sobre as cadeias de distribuicdo (supply chains), bem como o
aumento da margem de lucro do comerciante, principalmente nas categorias de margens mais
elevadas como 0s bens de consumo duréveis e semi-duraveis.

Todavia, a expansdo das marcas proprias em determinada economia sofre grande restricéo
guando o poder de monopdlio exercido pelas industrias fornecedoras € elevado. Este fato
pode ser comprovado, por exemplo, comparando-se as diferencas no desenvolvimento de
marcas proprias nos Estados Unidos e na Europa (Tabela 1). Dai a relevancia que a marca
propria assume nas decisdes estratégicas para conquistar vantagem competitiva.

5. A resposta do consumidor

Como qualquer outra estratégia organizacional, marca propria requer, como ponto de partida,
gue se entenda a evoluc&o dos principais atributos val orizados pelo consumidor na escolha do
produto. A consultora britAnica GORDON (1995) esclarece que marca propria desempenha
papeis diferentes aos olhos do consumidor quando 0 mesmo deparar-se com um mix de
determinada categoria de produto que também contém produtos nacionais. O consumidor
tende a adquirir bens de ambas as marcas porque tem diferentes desejos e necessidades que
requerem solucdes diferentes. Desse modo, pesquisas que contenham perguntas como Qual a
marca usada com mais frequéncia pelo senhor (ra)? ndo séo suficientes para esclarecer as
diferentes solucdes de marcas proprias para cada particular momento de escolha. Para citar
um exemplo, quando o consumidor vai ao supermercado pensando em seus filhos com idades
entre dois e cinco anos, comporta-se de forma diferente do dia em que compra iogurte
pensando na dieta que tem que iniciar para perder peso.
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GORDON (1995) entende que a maximizacdo da satisfacdo do consumidor e a valorizacéo
do seu dinheiro é um conceito chave, que tem significados diferentes para diferentes
categorias de produto. Portanto, € muito mais importante entender exatamente como o
consumidor esta freqlientando o supermercado em termos de valor das marcas e imagem
percebida se desgjarnps reamente entender o relacionamento entre marcas proprias e
produtos nacionais. Isto porque, segundo a consultora, o consumidor compra cereais matinais,
barras de cerea e sucos em caixinhas de marca propria para seu filho consumir em casa mes,
produtos com marca nacional para ele levar para a escola nalarcheira. Estudo sobre consumo
de sucos também foi realizado por Zeithaml @pud Szafir-Goldstein e Toledo, 2001), para
entender o valor percebido pelo consumidor. Tal conceito aborda justamente a relacéo
beneficio-sacrificio do ponto de vista do cliente, de acordo com suas caracteristicas e
expectativas de compra.

Cabe ao profissional de marketing identificar o perfil/caracteristica do consumidor-avo que
adquire produtos com marcas proprias, para que desenvolvam e busguem parceiros que 0s
atendam, tendo em vista que poderater perfis diferentes, como: ser um consumidor que busca
economia/preco baixo, variedade de produtos ou, ainda, qualidade com alta percepcdo de
custo x beneficio. Com essa identificagdo, h4 maiores chances de que a parceria sgja mais
bem sucedida e que o consumidor tenha a percepgdo de ser melhor atendido.

6. Metodologia da pesquisaempirica

A pesquisa, de carater exploratério quali-quantitativo e por conveniéncia, foi realizada em
duas etapas pelos co-autores do presente artigo. A primeira etapa entrevistou 20 executivos
ligados a producdo de produtos com marcas proprias para diferentes empresas comerciais. A
caracterizacdo da amostra de conveniéncia se deu através da definicdo do publico-avo:
executivos diretamente responsavels por decisdes estratégicas de empresas manufatureiras de
médio porte, em geral 0 sbcio-proprietario ou o diretor comercial.

Apbs contato telefénico, os participantes concordavam ou ndo em participar de um workshop
nas dependéncias da FEA/USP. O encontro, sob a coordenagdo de um dos co-autores deste
artigo, reuniu 20 especidistas representando 16 importantes industrias fornecedoras
brasileiras ou com operacéo no Brasil.

Inicialmente, cada especialista respondeu a um guestionario estruturado com 12 perguntas. As
respostas desses questionarios foram, entdo, processadas e tabuladas. Em seguida, o resultado
foi apresentado em datashow aos participantes do workshop. Logo apds, com mediagdo do
coordenador, estes buscaram sistematizar seus conhecimentos chegando a conclusdes sobre 0s
topicos previamente definidos, vinculados as perguntas do questionario. Todo esse processo,
gue € uma mescla de paind de especialistas com a técnica Delphi, durou cerca de quatro
horas

Na segunda etapa, foram pesquisadas oito importantes empresas do setor supermercadista.
Entre as oito empresas, seis possuem foco no vargjo (Carrefour, Coop, Companhia Brasileira
de Distribuicéo/Pao de AcUcar, Sendas, Sonae e Wal-Mart) e duas possuem foco em atacado
(Makro e Martins). As oito empresas pesquisadas fazem parte de dois seletos grupos do setor:
as maiores organizacOes por faturamento bruto (vide tabela & seguir) e as organizagdes que
possuem o maior nimero de categorias com marcas proprias no pais, tornando-se assim, uma
amostragem extremamente significativa dentro do tema abordado, tendo em vista que séo as
empresas com 0s programas de marcas proprias mais bem estruturados no pais.
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FATURAMENTO PARTICIPA-

CLASSIFIC. A
EMPRESA SEDE BRUTO EM 2001 CAO SOBRE
(R$) O SETOR (%)
2001 2000
1 1 COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO sP 9.857.529.194 13,6
2 2 CARREFOUR COM. IND. LTDA. SP 9.236.682.550 12,7
3 4  SONAE DISTRIBUICAO BRASIL S / A RS 3.411.418.775 4,7
4 3 BOMPRECO S/A SUPERMERCADOS DO NORDESTE PE 3.222.578.737 4,4
5 5 CASAS SENDAS COMERCIO E INDUSTRIA S/ A RJ 2.622.103.758 3,6
6 6 WAL-MART BRASIL LTDA. SP 1.482.898.841 2,0
7 7 JERONIMO MARTINS DISTRIBUICAO BRASIL LTDA. SP 1.043.636.663 1,4
8 8 CIA. ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA RS 838.619.778 1,2
9 9 G.BARBOSA COMERCIAL LTDA. SE 730.670.620 1,0
10 10 COOP COOPERATIVA DE CONSUMO SP 639.460.422 0,9

Tabela2: As10 maioresempresas brasileiras por faturamerto bruto em 2001.
FONTE: ABRAS - Revista SuperHiper - Ano 28 - n® 320 - M aio/2002

As empresas pesquisadas receberam um questionario formulado com questbes abertas,
fechadas e mistas. Em parte das questdes fechadas foi utilizada a escala de Likert e nas
guestbes mistas foram sugeridas listas de alternativas com a possibilidade de inclusdo de uma
aternativa diferente das sugeridas, que tinham o objetivo de buscar particularidades das
empresas pesquisadas sobre o topico abordado.

Os questionarios foram respondidos por e-mail, por telefone e entrevista in loco, em razéo da
localizaco geografica e da disponibilidade dos executivos participantes. Com excecdo do
Grupo Sonae, os entrevistados foram 0s executivos que ocupam 0 maior nivel organizaciona
daempresa, considerando o assunto abordado.

7. Analise da pesquisa

7.1 Analise da pesquisa com for necedor es

Os especidistas da indlstria brasileira ndo véem a marca propria como uma ameaca ao
produto lider de mercado, porgue o lider explora atributos diferenciados que a marca propria
ndo precisa necessariamente explorar. Alias, essa opinido confirma posicdo defendida por
DUCROCQ (1993).

Para entender o que pensam os fornecedores, na questéo 2, os industriais especialistas em
marcas proprias opinaram a respeito dos trés principais objetivos (nove opgdes) de suas
organizagdes ao estabelecer um contrato de fornecimento de produto de marca propria para
uma rede supermercadista. Foi grande a divergéncia de opinifes. Sete especialistas acharam
gue a marca prépria permite alavancar novos negécios. Em segundo lugar, com quatro
respostas cada, vém: aumentar a presenca da categoria do produto no mercado €; reducdo da
capacidade ociosa de producéo.

Complementando essa questdo, os representantes dos fornecedores elucidaram que a
participacdo da industria no negdcio de produtos com marcas préprias € vista pelo setor sob
dois enfoques principais: a ocupagdo de espacos do mercado que poderiam ser tomados por
empresas concorrentes e o proprio relacionamento com o vargjo. Este segundo aspecto tende a
perder importancia a medida que fornecedor e vargista administrem separadamente
negociagdes com produto nacional e negociagdes com produtos de marca propria. 1sso porque
as transagOes sdo distintas.
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DISCRIMINAGAO FREQ.

Aumentar a presenca da categoria do produto no mercado 4
Aumentar a lucratividade da organizacdo 1
Reduzir a capacidade ociosa de producéo 4
Permitir alavancar novos negicios 7
Reduzir custos fixos de producdo 1
Melhorar a concorréncia com marcas lideres de outras -
empresas
Permitir otimizar custos de distribuicdo 2
Aumentar o poder de monopdlio no mercado 1
Impedir a entrada de pegquenos fornecedores no mercado -

TOTAL 20

Questdo 2: Quais os trés principais objetivos do lancamento de produtos com marcas
proéprias na visio da industria? [12, 22, 39

A questdo 3 procurou explorar os trés principais problemas encontrados pelos industriais no
lancamento e administracdo da marca propria (seis opcdes). Os fornecedores concordam que o
principal problema enfrentado pela marca prépria € a redugdo da participagdo no mercado do
similar de ambito naciona (com oito respostas). O segundo problema mais citado, que mostra
coeréncia com a primeira opcdo, foi a reducdo do espaco dos produtos nacionais nas
gbndolas, com seis respondentes. O terceiro principal problema refere-se a reducéo da
margem média da indUstria, com trés respostas.

DISCRIMINACAO FREQ.
Ciclo de vida do produto 1
Reducéo da participacdo no mercado do similar nacional 8
Perda do poder de barganha -
Reducéo de investimentos (ind.) em novos produtos 1
Reducdo da margem média da industria 3
Reduc&o do espago do similar naciona nas gondolas 6

Investimento inicial com material e embalagem -

Falta de cumprimento contratual -
supermercado/fornecedor
Garantia de qualidade -

Embalagens e rétulos -
Tamanho e freqliéncia dos pedidos 1
TOTAL 20

Questdo 3: Quais os trés principais problemas da marca propria na visdo da industria e
do supermercado? [12, 22, 39

Para conhecer a duracéo de um contrato na relacdo entre industria e supermercado, formulow
Sse aquestdo 4. A pesquisa revela que o contrato entre fornecedor-vargjista tem duragéo
inferior a dois anos, se possivel com clausula de reavaliagbes anuais. Para a industria, os
contratos deveriam ter uma duracdo média de dois a cinco anos. 1sso reflete a necessidade de
umarelagéo contratual mais duradoura entre as partes, ab mesmo tempo, que permita revisoes
no curto prazo. Dois fatores devem ser levados em contac 0 ambiente macroecondmico
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vigente e o tipo de produto. A evolucao dessas relacdes entre os dois elos da cadeia produtiva
€ de vital importancia para a expansao das marcas proprias em nosso pais. Isto, sobretudo, nos
produtos mais elaborados e de qualidade mais elevada pois permite a reducéo dos custos de
producéo e de transacao.

Na opinido de Gordon (1995), a qualidade tornouse um ponto central no posicionamento da
marca propria, pois se encontra interrelacionada com aspectos como servicos oferecidos pela
loja, arquitetura ambiental e imagem, mix de produtos com marcas proprias, merchandising e
até mesmo com os cuidados com a marca da empresa.

7.2 Analise da pesquisa com atacadistas/var gjistas

As empresas comerciais pesquisadas possuem estratégias para o desenvolvimento/
crescimento do programa de marcas proprias. A excecdo coube a uma cooperativa de
CONSUMO.

As marcas proprias sao responsaveis por cerca de 7% do volume total de vendas das empresas
entrevistadas, e cerca de 25% do volume comercializado na mesma categoria de produto.
Quando analisado o faturamento, as marcas proprias sS40 responsavels por uma variacéo entre
6% e 14% do mesmo. A perspectiva para 0s préximos cinco anos € de crescimento da ordem
de 50% na participacdo das marcas proprias nas empresas pesquisadas, tanto no volume
guanto no faturamento.

Quando os respondentes foram questionados sobre a importancia estratégica das marcas
préprias, todos destacaram sua importancia em dois pontos principais, em ordem crescente de
importancia: que contribuem para aumentar a lealdade a loja e que propiciam melhores
margens de contribuicdo. Com menor grau de importancia foram citados. a contribuicdo com
0 aumento do volume de vendas, por propiciar um aumento/melhoria do giro de estoque,
viabilizar um portfolio de produtos mais adequado para o cliente (custo-beneficio); favorecer
a formalizac&o de contratos de fornecimento de médio/longo prazo, complementar estratégias
de diferenciagéo, fortalecer a relacdo com os fornecedores e permitir a manutencdo de um
nivel de rentabilidade mais constante, com menor flutuagéo e em patamares mais altos.

Quando questionados sobre quais seriam as maiores dificuldades para manter o programa de
marcas proprias em plena evolucdo, em ordem crescente de importancia, os entrevistados
optaram por: garantir a qualidade do produto, possuir produtos fornecidos por fabricantes de
marcas lideres, desenvolver novos produtos e desenvolver / conquistar consumidores.

7.3 Analise da resposta do consumidor

Nas duas pesquisas utilizadas no presente artigo, foram colocadas questes para saber 0 que
industriais e comerciantes pensam a respeito da opinido do consumidor quanto as marcas
proprias. Na questdo 9 da pesguisa com industriais, pesquisouse qual o atributo de um
produto de marca prépria € mais valorizado pelo consumidor: preco ou qualidade.
Unanimemente, fabricantes e supermercadistas elegeram a qualidade, com excecéo de uma
industria que optou pelo preco. Esse comportamento é fundamental para o consumidor na sua
decisdo de compra entre o produto de marca nacional ou de marca propria: ter garantia da
mesma qualidade com diferenciais no preco.

No debate que se seguiu, evidenciou-se a fata de uma terceira opcdo: a embalagem. Foi
esclarecido que a embalagem € elemento chave para exercer influéncia no relacionamento
entre marca propria e produto do fabricante. O industrial que optou pelo preco como atributo
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mais importante de comparacdo acrescenta que, apds 0 preco, vem a embalagem com a
comunicacéo da marca e em terceiro lugar a qualidade. Acrescentaram, ainda, a possibilidade
de maior variedade nas categorias e que “a crenca na marca do vargjista se equivale a crenca
num produto lider”. A divergéncia de opinides alertou para a necessidade de pesquisas que
revelem o processo de escolha entre produtos de marcas proprias e substitutos nacionais, pois
S30 raros os trabal hos académicos nessa érea.

Na questdo 10 da referida pesquisa, se pesquisou quais as principais reagdes do consumidor
brasileiro as marcas préprias, oferecendo quatro opc¢des para uma Unica resposta (produto de
qualidade inferior, produto para venda exclusiva, produto de boa qualidade com prego inferior
e produto com ma qualidade e preco inferior). A quase totalidade dos industriais entende que
o consumidor considera a marca propria como um produto com ma qualidade e preco inferior
(quatro empresas). Para outros o consumidor a percebe como sendo um produto de boa
qualidade com preco inferior a0 similar de ambito nacional. Para a maioria dos
supermercadistas pesquisados, o consumidor brasileiro avalia a marca prépria como um
produto de boa qualidade, mas com prego inferior.

Todos os respondentes concordam que o consumidor percebe o produto de marca propria
como um produto de prego inferior, mas divergem em relacdo a percepcdo do mesmo quanto
a qualidade. Para os industriais, 0 consumidor encontra ha marca propria um produto de
gualidade inferior ao produto nacional, enquanto o comerciante acha que este o percebe como
um produto de boa qualidade. Essa discordancia remete ao comentério da questdo anterior ro
qual os comerciantes mais proximos do consumidor, dizem que este Ultimo pesquisa quem
fornece o produto com marca propria antes de tomar a decisdo de compra.

A questdo 11, complementar a questdo 10, relaciona as classes sociaisA, B, C', C,C™, D e E
para saber qual delas mais compra produtos com marcas proprias. Pela ordem decrescente de
importancia, tém-se: classe C+, com 11 respostas; classe C, com 6 respostas; e classe B com 3
respostas. Na opinido dos participantes, os comerciantes tipicos de produtos com marcas
préprias sd0 0s pertencentes as grandes redes, vindo a seguir as redes de porte médio.
Portanto, o Brasil se assemelha a outros paises nos quais os produtos de marcas proprias se
concentram (82% da demanda) nas classes sociais B e C. Também hé& grande concentracéo
regional, pois o estado de S&o Paul o responde por 43% do consumo nacional .

A pesguisa junto aos comerciantes revela que a maior parte das empresas pesquisadas se
encontra em um terceiro estdgio de evolucdo dos programas de marcas proprias, no qual
buscam desenvolver novos produtos, gerindo-os por categoria®®. Quando questionados se
estavam migrando o foco das classes C, D e E para as classes A e B, apenas 14% dos
supermercadistas concordaram com essa migragdo. Para 57%, esta migracdo ndo esta
ocorrendo e 29% dos entrevistados ndo tinham opini&o formada sobre o assunto. O fato de
ndo concordarem com a migracéo é explicada pelo desenvolvimento de novos produtos. Os
vargjistas ndo estdo eliminando do portfélio produtos voltados para as classes de menor poder
aquisitivo esim, estdo destinando esforgos para desenvolver produtos que também atendam
expectativas das classes de maior poder aquisitivo, aumentando assim Gs itens com marcas
proprias. A pesquisa realizadapor BOCHI e BARRETO (2002), corroborando esta conclusdo
afirmando que o consumo de marcas proprias est4 positivamente correlacionado com o
aumento da renda familiar e com o nivel de escolaridade dos consumidores.

Segundo a AC Nielsen em seu 7° Estudo Anual sobre marcas proprias (2001), as principais
razbes de rejeicdo das marcas proprias, por parte dos consumidores, sdo: problemas com
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percepcao de qualidade (45%), infidelidade ao varejo (38%), o fato de exigir o deslocamento
até a rede que a comercializa (10%), auséncia de produtos na géndola (10%), preco ndo
apresenta atratividade que justifique a compra (10%), baixa variedade (4%), impossibilidade
de se identificar o CNPJ da empresa que a produz (2%), falta de atratividade da embalagem
(2%) e o fato de ser barato demais (1%).

Quando os comerciantes foram questionados sobre as razdes que motivam o consumidor a
adquirir produtos de marcas préprias opinaram em ordem decrescente de importancia sobre:
qualidade compativel com produtos lideres; boa relacéo custo-beneficio; precos competitivos;
e forca da marca da rede vargjista. Do lado negativo, citaram como principa razéo de rejeicéo
das marcas proprias a baixa percepcéo de qualidade, que € origem cultural, ja que o conceito
de marca propria, para muitos consumidores, ainda estaria ligado a imagem dos produtos
genéricos da década de 70.

Cabe observar que, segundo BOCHI e BARRETO (2002), entre os consumidores da classe C,
47% adquirem marcas proprias para experimentagdo, 38% adquirem por necessidade
financeira (leia-se menor preco) e somente 10% adquirem por qualidade reconhecida.
Segundo os autores, 29% dos consumidores rejeitam a marca propria por desconfiarem do
guesito qualidade. Portanto, ndo ha uma plena sintonia entre 0 que os vargjistas informam
neste trabalho e o que se divulgou em outras pesquisas. A qualidade é uma vila para os
consumidores que rejeitam as marcas proprias, segundo a AC Nielsen, a0 mesmo tempo, € a
principal motivacdo de compra, segundo as empresas pesquisadas e, segundo a ABRAS, é a
segunda razdo de compra, com uma diferenca percentual consideravel para o fator preco
(22%), o primeiro motivador de compra.

Conclui-se pela existéncia de uma divergéncia de opinido entre o que o vargjista acha que o
consumidor pensa e o que foi detectado junto aos mesmos pela AC Nielsen e ABRAS. Trata
se de um cap entre valor percebido pelo cliente e o que a empresa acha que o cliente quer, o
gual também ocorre entre outros elos da cadeia produtiva (Szafir-Goldstein e Toledo, 2001).

Todas as empresas vargjistas pesguisadas possuem estrutura organizacional dedicada ao
gerenciamento e desenvolvimento do programa de marcas proprias. Dependendo da rede, a
estrutura do pessoal de marcas préprias contempla diretor, gerente, assistente e equipe propria
de controle de qualidade, com gerente e técnicos compondo a estrutura, com formagdes nas
areas de Quimica, Engenharia de Alimentos e Nutricdo. Tais empresas possuem critérios
rigidos de avaliagdo de fornecedores e laboratdrios independentes para testes de qualidade e
validacdo de processos produtivos dos fornecedores. Destas, 62,5% realizam testes amostrais
de qualidade no recebimento dos produtos, 25% possuem estrutura propria de controle de
qualidade e apenas 12,5% readliza avaliagdo periddica dos produtos.

8. Conclusdes e sugestdes paratrabalhos futuros

O enfoque sobre a estratégia da marca propria apresentada neste artigo oferece um
instrumento de andlise simples e intuitivo para entendimento da competicdo entre marcas de
produtos no mercado. Marcas proprias vém obtendo participacdo crescente no mercado,
intensificando a concorréncia com marcas nacionais, principa mente quanto a variavel preco.
Com isso, 0 entendimento da competicdo e da coexisténcia entre ambas ganhou importancia,
tanto do ponto de vista tedrico como da administragdo de marketing industrial e de vargjo. A
partir do estudo se compreendeu porque as grandes redes comerciais s8o importantes para a
sobrevivéncia competitiva das médias e pequenas empresas da industria manufatureira. Por
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outro lado, o grande fornecedor tem maiores ganhos junto ao pegqueno vargjista, protegendo a
Sua existéncia.

O artigo mostra que a marca propria € uma estratégia para reduzir a capacidade ociosa de
producdo ou para colocagdo mais segura do produto no mercado, no caso de industrias de
médio e pequeno porte. Os grandes supermercadistas tém explorado essa oportunidade para
obter vantagens em relacdo aos precos dos produtos que sdo revendidos ao consumidor final,
agregados de servico. Como as redes brasileiras vém buscando oferecer produtos com marcas
préprias de melhor qualidade, cuidados devem ser tomados nas relagcbes contratuais
estabelecidas com os fornecedores dos mesmos. Isso justificaria a preocupagdo com a
formagdo de um Orgéo para regulamentacdo e aprovacdo da qualidade dos produtos com
marcas proprias, constituindo-se em uma espécie de garantia da qualidade.

Do lado do comércio (atacado e vargo), é utilizada, predominantemente, como estratégia
positiva, em busca de posicdo vantgjosa perante a concorréncia. Com isso pode-se conseguir
melhoria da imagem da loja na area geogréfica de influéncia e aumento da fidelidade do
consumidor aloja. Do lado dos custos, a marca propria permite aumentar o poder de barganha
do supermercadista em relacéo aos fornecedores, o que tem como consequiéncia reducéo dos
precos e melhoria das margens.

A pesguisa mostrou também a importéancia do aprofundamento de estudos junto aos elos que
compdem a cadeia produtiva, iniciando-se por um agprofundamento no entendimento mais
conclusivo de como o consumidor brasileiro escolhe marcas e produtos nas lojas. Ou sgja,
pesquisar 0s modos como eles comparam 0s produtos com marcas proprias aos produtos
nacionais, no momento da decisdo de compra. Por que motivo 0s precos de produtos com
marcas proprias sofrem um desconto entre 15% e 20% relativamente aos nacionais? O
percentual de desconto elevado no Brasil é devido ao suposto preconceito que o consumidor
ainda tem em relacéo as marcas préprias? Tais pesquisas praticamente inexistem no pais.

O estudo demonstrou que, embora o consumidor ainda rejeite a marca propria por questfes de
percepcao de qualidade, as empresas pesquisadas estdo se dedicando para que essa imagem
sgja dlterada, implementando diversos critérios de controle, tais como: avaliacdo comercial e
estrutural de fornecedores, realizacdo de testes amostrais no recebimento dos produtos e
implementacdo de estrutura propria de controle de qualidade.

As empresas tém se empenhado, buscando objetivos de crescimento e mantendo estruturas
organizecionais dedicadas as mesmas, sgam gerenciais, sgam ligadas ao controle de
qualidade, buscando benchmarking no mercado europeu Porém, esse crescimento, nao
depende Unica e exclusivamente das empresas do setor. Elas dependem fortemente de
parceiros industriais, que nem sempre estdo dispostos a ceder suas capacidades fisicas e
tecnol 0gicas, bem como, a reduzir lucratividade para fornecerem produtos que levem em suas
respectivas embalagens marcas de varejistas/atacadistas.

O estudo redlizado aponta para a necessidade de se investigar futuramente a percepcéo dos
consumidores sobre 0s diversos aspectos abordados, bem como, aponta para a necessidade de
analisar os impactos positivos e negativos das marcas préprias nos fornecedores, de grande,
médio ou pequeno porte, especialistas ou ndo no fornecimento de marcas proprias. Produzir
marcas proprias para o setor supermercadista podera se tornar uma grande oportunidade para
gue obtenham ganhos de escala ou podera se tornar um grande problema, comprometendo o
seu crescimento e sua lucratividade. O trabalho também aponta para a possibilidade de
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estudos sobre a inser¢do dos pequenos vargjistas em programas similares com a formacéo de
associacao de compras, tornando-se mal's competitivos em suas comunidades.
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(1) Sgundo a A.C. Nielsen o segmento de marcas préprias brasileiro esta 90% concentrado nas categorias
alimentos, limpezado lar, higiene pessoal e bazar.

(2) O primeiro é marcado pela baixa preocupacdo das empresas com a qualidade e perfil do produto e estrutura
do fornecedor, lancando produtos que exigiam pouca tecnologia, permitindo que as empresas ampliem suas
margens e que os consumidores possam adquiri-los por precos baixos, 20% inferiores aos dos produtos
lideres. No segundo estégio, ha maior preocupacdo com a qualidade do produto, sem dteracdo da percepcao
do consumidor. Prevalece a estratégia de conquistar o consumidor pelo diferencia de preco 10 a 15% do
lider. No quarto e Ultimo estagio tem-se produtos commaior valor agregado, desenvolvidos por segmentacdo
de mercado. Nessa fase, preco e imagem dos produtos tornam-se iguais ou superiores aos produtos nacionais
de fabricantes lideres e, muitas vezes, o fornecedor é um especialista global em fornecer marcas préprias.



