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Resumo

Este trabalho apresenta uma analise geral do varejo, visando expor de que
maneira as marcas proprias foram introduzidas pelo setor supermercadista brasileiro
e quais sao os itens valorizados pelos consumidores nesse ambiente de compra. A
comercializacdo de marcas proprias foi adotada pelas principais cadeias de
supermercado, com o intuito de ofertar produtos mais baratos. Inicialmente, o
segmento de menor renda eram 0s principais consumidores e as marcas proprias
restringiam-se apenas a géneros alimenticios de primeira necessidade. Entretanto,
os supermercados se modernizaram e primaram pela qualidade de seus produtos e
servicos, essa mudancga teve impacto na fabricagdo dos produtos com marcas
proprias e na forma de como os consumidores percebem tais produtos. A proposta
deste estudo é a discussao da percepc¢ao atual do consumidor brasileiro em relagéo
aos produtos com a marca propria do Grupo Pao de Agucar.

Palavras-chaves: varejo, setor supermercadista, habitos de consumo e marcas
proprias.
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Introducao

As mudancas ocorridas no comportamento do consumidor implicaram em um
posicionamento mais ativo perante o mercado. Devido ao aumento no grau de
exigéncia de consumo, algumas pessoas em determinadas ocasides cerimoniais, por
exemplo, ndo se importam em pagar um pouco mais para obter a qualidade e o
desempenho do produto desejado. Essas e outras transformagdes foram provocadas
pelo sortimento de produtos disponivel no mercado e pela infinidade de influéncias
internas e externas a que o consumidor esta submetido.

Esse estudo investiga a penetragdo das marcas préprias no mercado
supermercadista brasileiro, visando identificar como os produtos de marcas préprias
sdo percebidos pelos consumidores. Inicialmente, essa estratégia foi orientada para
aqueles que procuram precos mais baixos, sem a preocupacdo com desempenho
semelhante ao produto da marca lider. Assim, as marcas proprias eram percebidas
como produtos baratos e sem qualidade, sendo por isso, rejeitadas por uma parcela
significativa de consumidores. Para reverter esse quadro, as principais redes de
supermercados priorizaram a qualidade dos produtos vendidos com a marca do
varejista, ao escolher criteriosamente seus fornecedores e implantar um rigoroso
controle de qualidade.

O objetivo desse estudo destina-se na analise do desenvolvimento das marcas
préprias no Brasil: de que forma elas surgiram e quais s&o as caracteristicas basicas
desses produtos; visa também, revelar os atributos dos produtos e servigos valorizados
pelos consumidores e de que maneira eles influem na produgédo das marcas proprias.

Considerando as questdes levantadas, foram formuladas as seguintes hipéteses:

1. O alto grau de exigéncia dos consumidores € responsavel pelo aumento de
cuidados para a elaboragao de produtos com marcas proéprias.

2. O aumento nas vendas de produtos com marcas proprias esta relacionado
com a qualidade conferida ao produto.

3. As marcas proprias passaram a ser aceitas por pessoas que as rejeitavam

inicialmente.



O conteudo tedrico deste trabalho foi elaborado a partir de pesquisas bibliograficas
na area do marketing de varejo, com abordagens no setor supermercadista brasileiro. A
exposicao do tema marcas proprias fundamentou-se principalmente na leitura de
artigos e ensaios publicados em revistas cientificas tais como o Caderno UniABC de
Comunicacao Social, a Revista de Administracdo — RAUSP, a Revista ESPM e as
pesquisas publicadas pelo Programa de Avaliagdo de Varejo - PROVAR na coletanea
Varejo Competitivo. A abordagem sobre o comportamento do consumidor foi baseada
nas publicagdes de experimentos realizados em supermercados brasileiros e em dados
estatisticos das pesquisas de mercado realizadas pelo Instituto AC Nielsen e pela
Associacao Brasileira de Supermercados — ABRAS.

Para subsidiar a discussdo sobre as marcas proprias séo feitas breves analises
sobre o desenvolvimento do mercado supermercadista brasileiro; gestao integrada de
branding e os fatores de influéncia no comportamento do consumidor de
supermercados.

O capitulo 1 identifica as principais fungbes do varejo, apresenta um pequeno
histérico do varejo no Brasil, investiga a evolugéo do setor supermercadista brasileiro e
o de que formas essas transformacdes foram afetaram o consumidor.

O capitulo 2 aborda a importancia da implementacdo da gestao integrada de
branding, explicando idéias gerais sobre o conceito de branding, a administragdo de
marcas e analise de desempenho. E o capitulo é finalizado com a proposta de um
modelo de produtividade.

O capitulo 3 é reservado exclusivamente ao consumidor, cuja finalidade é
identificar os elementos imprescindiveis para a satisfacdo dos consumidores e a
influéncia da atmosfera da loja sobre o comportamento de compra.

Por fim, o capitulo 4 encerra este estudo com uma analise das marcas proprias no
mercado varejista. Sera apresentado de que forma as redes supermercadistas
adotaram as marcas-proprias como estratégia de diferencial competitivo e como se
desenvolveu no Brasil. Serdo abordados também os aspectos relevantes para a criagao
de marcas proprias, apontando as vantagens e desvantagens para sob o ponto de vista
dos varejistas, dos fornecedores e dos consumidores. O trabalho é concluido com uma

analise de como os consumidores percebem a marca propria do Grupo Pao de Acgucar.



1 Varejo

1.1 Atividade e fung¢ao do varejo

Segundo a definicdo de Levy M. e Weitz', varejo é o negdcio final em um canal de
distribuicdo que liga fabricantes a consumidores. Fabricantes produzem produtos para
revendé-los a varejistas, enquanto o varejo revende os produtos aos consumidores
finais. Corresponde ao atacado satisfazer o varejo, enquanto o varejo busca a
satisfagcao das necessidades do consumidor final.

Entdo, cabe ao varejista acrescentar qualidade de servigos aos produtos para
conquistar a preferéncia do consumidor e possibilitar o seu retorno no ponto de venda.
A oferta de um bom atendimento € uma variavel que pode influir nos indices de vendas,
porque ao proporcionar um servigo mais agradavel e atencioso a seus clientes, cria-se
um elo de simpatia com o consumidor e, desta forma a empresa destaca-se da
concorréncia. Seguindo essa logica do ponto de vista comercial, a principal atividade do
varejo consiste no conjunto de operagdes e negocios que adicionam valor aos produtos
vendidos para consumidores destinados a seu uso pessoal ou familiar.?

Freqlientemente, imaginava-se que a atividade de varejo se restringia apenas na
venda de produtos em lojas, mas a atividade varejista também envolve a venda de
servigos como hospedagem em um hotel, exame médico, um corte de cabelo, locagao
de filmes, o servico de tele-pizza, etc®.

Reportando-se a otica de Moretti Jr. sobre o acréscimo de valor aos servigos
ofertados por varejistas, trés fungdes estratégicas sdo descritas como imprescindiveis
para a manutencao do setor supermercadista:

1. Prover sortimento: supermercados, grandes lojas de departamentos, lojas de
material de construgdo, muitas vezes possuem acima de 15 ou 20 mil
diferentes itens em estoque de mais de 500 fabricantes, permitindo que os
consumidores adquiram, em um mesmo ponto de venda a totalidade dos

produtos procurados.

'LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administraggo de Varejo. Sédo Paulo, 2000.
2 MORETTI JR, Marcus V. da Cunha. Determinantes da Natureza Evolutiva e dos Padrdes do Varejo, 1996.
® TORELLA, John. Branding no Varejo: Estratégia e Gest&o, 2004.
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2. Manter estoques: com a reposi¢gao constante do estoque do supermercado, os
consumidores podem manter estoques em nivel mais baixo, tendo a certeza
que poderédo compra-los quando desejar.

3. Prover servigos: crédito de compra, entrega em domicilio, além do auxilio dos

vendedores com informacgdes necessarias para a decisao de compra.

1.2 Histoérico do varejo no Brasil

Conforme apontado nos estudos de Révillion*, o desenvolvimento do varejo no
Brasil iniciou-se na década de 30, influenciada pela politica de substituicdo de
importagdes que impulsionou a producao nacional.

Durante este periodo, o varejo era considerado como uma atividade de menor
valor em razdo da utilizagdo de mao de obra numerosa e pouco qualificada®. O
questionamento da durabilidade e da funcionalidade dos produtos vendidos consistiu
em outro aspecto negativo para o varejo. Tal fato demonstra que, nessa época, as
pessoas eram resistentes as novidades por desconfianga da origem e do desempenho
dos produtos.

Entretanto, o varejo sofreu muitas altera¢cdes ao longo de sua fixagdo comercial,
nas quais se refletiram principalmente no vinculo entre o consumidor e o varejista.
Entre 1950 e 1960, os vendedores conheciam a maioria de seus clientes pelo nome e
sabiam quais eram as preferéncias de cada um (Révillion, 2000). Esse atendimento
personalizado propiciava o retorno dos consumidores no mesmo ponto de venda, ao
mesmo tempo em que se depositava confianga no comerciante, cuja principal fungéo
era escolher os produtos solicitados pelo cliente.

A partir da década de 70, as relagdes de compra mudaram completamente devido
a implantacdo do auto-servigo (vide anexo) nos supermercados, que implicou na
transferéncia do poder de escolha aos consumidores. O auto-servigco também provocou
0 anonimato do consumidor, na medida em que foi perdida a intimidade que o vendedor

tinha com seus clientes, uma vez que o contato é estabelecido apenas no caixa.

* REVILLION, Anya Sartori P. Satisfagdo do consumidor com o setor supermercadista: o caso de Porto Alegre, 2000.
® DUCROCQ, Crédic. Marques de distribuition: de I'économique au marketing. Révue Francaise du Marketing,1993.
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Outro aspecto a ser considerado, foi a percepgao do progresso da imagem do
varejo, em fungao dos investimentos no setor oriundos do corte de despesa de pessoal.
Essa medida viabilizou contratos com fornecedores de produtos com melhor qualidade,

trazendo maior credibilidade aos supermercados e as demais atividades varejistas.

1.3 Evolucgao do setor supermercadista brasileiro

Com a chegada do Plano Real em 1994, a economia se estabilizou, freando os
altos indices de inflagdo que ditavam as regras do mercado. Apds o langamento dessa
nova moeda, foi observado um sensivel aumento de vendas, até porque os
consumidores sentiram-se mais seguros ao realizar as compras, pois 0 controle da
inflacdo manteve os precos estaveis.

Essa orientacdo econOmica trouxe visiveis consequéncias, que se refletiram nao
somente nos numeros de vendas, como também no aumento da competitividade. Entao
como o mercado ampliou a variedade de produtos e marcas, os consumidores
mudaram o critério de escolha dos produtos, dando preferéncia aqueles com mais
qualidade.

Desta forma, os supermercados foram impelidos a buscar mais eficiéncia na
administragdo do negocio. Esta situagcdo foi prevista pelo entdo presidente da
Associagao Brasileira de Supermercados (ABRAS), Levy Nogueira, que na época
ressaltou:

Numa situacdo econbmica estavel, com precos relativos
alinhados, sem enormes diferencas ditadas pelo descontrole
inflacionario, é preciso antes de mais nada controlar os custos
do negdcio. Quanto menor for o gasto com a operagao, maior
sera a capacidade de competi¢cdo, a garantia e a lucratividade.
Uma questdo fundamental é que a busca pela reducdo de
custos por maior eficiéncia ndo pode arranhar a qualidade da
operagao, desde o sortimento até o relacionamento com o
publico.?

Como fora previsto, os supermercados passam a enfrentar uma nova realidade de
gestdo com a nova ordem econbémica. O Instituto AC Nielsen levantou alguns dados
que ilustram o progresso deste setor no Brasil: no inicio dos anos 70, os supermercados

representavam 26% das vendas de géneros alimenticios no mercado brasileiro e, em

¢ ROJO, ROJO, Francisco J.G. Supermercados no Brasil — Qualidade Total, Marketing de Servigos, Comportamento do Consumidor. 1998. p. 12.



12

1997 o setor alcangou uma participagao de 86% devido ao aumento de poder aquisitivo
que impulsionou maior demanda.

Para o setor supermercadista, a estabilizacdo da economia refletiu-se no
crescimento do volume de vendas, entretanto as margens de lucro foram pressionadas
para baixo. Comparando o setor com outros segmentos varejistas, os supermercados
trabalham com grande variedade de itens de produtos, alto giro, mas margens liquidas
reduzidas.

Sob esse contexto, as empresas de varejo perceberam, que para manterem-se no
mercado, € necessario perseguir vantagens competitivas por meio de servigos melhores
e eficiéncia administrativa. Conforme a Associagcao Gaucha de Supermercados (AGAS)
0 segmento supermercadista se viu obrigado a repensar seu negocio, necessitando de
muitos ajustes em busca de um novo modelo de operagdo baseado no controle mais
eficiente dos negdcios e na satisfacéo de clientes.

Nesse sentido, observa-se o direcionamento de recursos para a ampliagao da area
fisica de vendas, informatizacdo e automacao dos estabelecimentos, orientacdo para o
marketing, divulgagdo por meio de propagandas, a introdugdo e ampliagdo da

comercializagdo de marcas proprias.

1.4 Nova ordem varejista: o multinegécio

O multinegdcio € uma estratégia de expansao da area de atuagao do negdcio e se
apresenta como uma tendéncia das principais redes varejistas. a implanta essa
estratégia na medida em que comegou a atuar em outra area paralelamente ao negdcio
inicial. A area mais explorada pelas empresas varejistas foi a financeira.

Os consumidores foram beneficiados com essa nova postura varejista, porque em
muitos pontos-de-venda sdo oferecidos pagamentos facilitados com cheques pré-
datados ou parcelamento no cartdo de crédito proprio da loja. A propria rede de moveis
e eletrodomésticos Ponto Frio, por exemplo, oferece empréstimos para seus clientes
comprarem os produtos da loja. A estratégia atraiu especialmente a classe de menor
renda, publico-alvo das Casas Bahia, seu principal concorrente.

Nas principais redes supermercadistas, a tendéncia do multinegécio surge com os

elevados investimentos na criagdo e no desenvolvimento marcas proprias. Inicialmente
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a estratégia restringia-se apenas no setor produtos alimenticios, e atualmente os
produtos de marcas proprias estendem-se a uma quantidade crescente de categorias.
Empresas como o Grupo Pao de Acucar, Carrefour e Makro criaram departamentos
especializados para a administracdo e teste de produtos com marcas proprias. Nao ha
duvidas de que essa estratégia tornou-se um dos pilares das principais redes
supermercadistas (Rojo, 1998).

Enfim, o comércio adota uma postura mais ativa, consoante com o alto grau de
exigéncia dos consumidores. As empresas de varejo se adaptaram a nova tendéncia e,
aquelas que acrescentam servigos aos produtos tém a preferéncia do consumidor, por

exemplo, a loja de roupas que disponibiliza o servigo gratuito de ajuste de costura.



14

2 Branding

2.1 Conceito de Branding

Ha vinte anos, as empresas nao tinham a dinamica administrativa que se tem hoje.
Nesta época, o conceito de marca ndo se aplicava da maneira atual, restringia-se
meramente as vendas nas lojas. Sendo assim, branding tinha mais a ver com oferecer
as qualidades racionais de confianga, seguranga, valor e servigo. Torella classificou
esta fase como sendo a primeira onda das marcas de varejo, na qual sdo enumeradas
algumas marcas internacionais e respeitadas como Mark & Spencer, Sears e Macy’s.

A segunda onda das marcas esta relacionada com os beneficios emocionais,
status, valor da etiqueta e aceitagao pelo grupo social. As marcas pioneiras desta onda
sao: Nike, Calvin Klein, Gap e Victoria’s Secret.

A terceira onda corresponde ao estilo e a substancia, em referéncia com o que as
marcas dizem sobre o usuario, o que a marca diz sobre “quem sou eu” e o “que eu
quero que os outros pensem de mim”. Essa € a tendéncia das grandes marcas do
século 21, que cresce de forma espantosa, como Mont Blanc, Diesel, Mercedes Benz,
Harley Davidson, dentre outras. Essas marcas famosas buscam a construgdo de
relacionamento intimo e pessoal com seus clientes para a vida toda.

O problema enfrentado na gestdo integrada de branding € que para muitas
empresas essa administracdo € reduzida ao mero logotipo grafico, a uma campanha
publicitaria ou eventos promocionais, ou seja, os varejistas limitaram a construgéo de
sua marca ao apelo visual. Segundo Torella, branding é mais que isso, ele tem que ser

visto como uma forga criativa e de construgcaéo de negdcios.

2.2 Gestao Integrada de Branding

Ao aplicar a gestdo integrada de branding, a empresa programa a melhoria da
qualidade de seus produtos, examinam a postura atual da empresa e conferem uma

identidade para a marca. A gestao integrada de branding deve refletir na organizagao
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corporativa, as interacbes humanas alicercadas em confianca, respeito, dignidade,
valores e crencgas.

Esse processo engloba todas as pessoas que direta e indiretamente exercem
influéncia sobre a empresa, seja com investimento de capital, com a for¢a de trabalho,
ou consumo do que foi produzido. Torella, de maneira sucinta, enumera em topicos os
passos da gestao integrada de branding no varejo:

1. Examinar a lealdade, defesa e relacionamentos de longo prazo com
consumidores, fornecedores e parceiros;

2. Estudar o passado, presente e futuro projetado da marca, incluindo ndo apenas
chegar ao topo, mas permanecer I3;

3. Renovar, revitalizar, ou mesmo reinventar aspectos chave da marca, incluindo
estratégia, posicionamento, mix de mercadorias, aparéncia da loja, servigos e
publicidade;

4. Considerar a possibilidade de inventar uma marca prépria.

2.3 Orientacao de marketing

Torella (2004) entende que uma das alternativas para manter crescentes o
desempenho e rendimento da empresa, € a revisdo peridédica do posicionamento de
mercado e dos conceitos da empresa. As primeiras mudangas devem se iniciar
internamente: o primeiro passo deve ser a organizagdo do ambiente corporativo; o
segundo € a definicdo da abordagem do planejamento estratégico e, a partir dai, o
estabelecimento de metas e taticas operacionais; e por ultimo a avaliagdo dos
resultados por meio de analises de desempenho’.

Depois de estabelecido o direcionamento empresarial, a etapa seguinte concentra-
se na administracdo e manutencdo da marca. Nesse sentido, as empresas com
orientagdo para o marketing tendem a inovar tanto na forma de fazer negdcios, quanto
no posicionamento da marca. As novidades positivas nas formas de fazer negdcio
aperfeicoam as técnicas de producdo e vendas, ou entdo sdo empregadas para

melhoria na logistica de distribuicdo de produtos, ou na expansao da area geografica de

" SPROESSER, R. L. Um modelo de produtividade para o varejo de alimentos. 1999
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atuacdo®. Em relagdo ao posicionamento da marca, a inovacdo representa o
estabelecimento de um contato constante com o consumidor, e assim ele percebe que
a marca permanece presente na sua vida, quando sao propostas solu¢des inovadoras
para seus problemas. Desta forma, o consumidor se sente valorizado e, por isso, da
preferéncia a marca com a qual se identifica.

Todo esse esforgo de marketing tem como principal finalidade transmitir uma boa
impressao da marca para o publico externo. A marca € um elemento precioso e deve
ser administrada com muita cautela, porque ela representa o cartdo de visita e por meio
dela o consumidor identifica a empresa. Por isso é necessaria a manutengado da marca
para transmitir credibilidade e conquistar o objetivo a preferéncia do consumidor.
Segundo Torella, a marca € um ser vivo: nasce, cresce, amadurece, € se renova, e em
cada estagio fazem-se necessarias medidas diferentes destinadas a capacidade

produtiva da empresa.

2.4 Controle de Qualidade

A qualidade, segundo a Sociedade Americana para Controle de Qualidade, é
definida como a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servigo que
proporcionam a satisfacdo das necessidades declaradas ou implicitas.

Ao fazer compras os consumidores observam os produtos, comparam as
caracteristicas entre os produtos disponiveis, além de avaliarem os pregos. Mas
geralmente optam por aqueles que apresentam atributos diferencias tais como:
caracteristicas fisicas, conformidade, durabilidade, facilidade de conserto, design, estilo.
Em relagdo aos pereciveis, produtos de alta rotatividade nos supermercados, o controle
de qualidade deve ser mais rigoroso, preservando higiene e temperatura adequada
para a conservacgao de alimentos.

Vale considerar que os consumidores buscam nao somente atributos fisicos de um
produto, a qualidade de servico também representa um fator decisivo na hora das
compras. Um bom atendimento € registrado pelo consumidor e sempre que sentir

necessidade, ele retorna. Isso demonstra que por meio de um atendimento de

8 FEITOSA et al . Inovagao, orientacio para o marketing e desempenho nas empresas supermercadistas de Salvador. 2001.
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qualidade € possivel garantir um nivel de retorno dos clientes. Também cabe ressaltar,

que a manutengao de clientes sai mais barato do que conquistar novos consumidores.

2.5 Analise de desempenho

Conforme visto anteriormente, a analise do desempenho da empresa é um
elemento norteador para a trajetéria da empresa, em razdo da verificagdo dos
resultados obtidos serem os indicadores para a delimitagdo do planejamento
estratégico. Por meio da analise de desempenho, é possivel identificar qual atividade
da empresa deve receber maiores investimentos a fim de aumentar a produtividade. O
esquema visualizado na Figura 1 propde a sintese do processo de analise do

desempenho das empresas.

Figura 1 — Processo de analise do desempenho de empresas de varejo.

— - satisfagdo dos chentes em relagio a
DISTRIBUICAC produlos, SEnigos & pregos

marketing de massa
desenvalvimento ecandmico

EFICACIA ESTIMULAZAQ

novas produtos
nova tachiologia
nowva formato de loja

ADAPTACAD

infra-estrutura
AHALISE
oE ibilidade a tod t
DESEMPENHOD R acessiblmade a 10005 0E SeQMEentas
IGLIALDADE de consumidores

olimizagdo dos recursos
REMTABILIDADE —— financeiros
EFICIENCIA
PRODUTHIDADE olimizacdo dos recurns
fisicos

Fonte: Adaptado de Stern L, El-Ansary. °

° STERN, L.W. e EL-ANASARY, 1982,
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Enquanto a eficiéncia e a igualdade sao avaliadas, sobretudo de maneira
qualitativa, a avaliacdo da eficiéncia langa mao de modelos matematicos, sendo por
isso, mais facilmente aceita pelos pesquisadores e por essa razdo sera mais explorada
a seguir.

A eficiéncia é mais frequentemente avaliada em termos de relacao input e output.
A primeira representa a produtividade humana, mensurada por meio de hora-homem
trabalhada, e a segunda representa medidas de faturamento, indices financeiros como

rentabilidade financeira e de ativos (Sproesser, 1999).

Medida input

Compreende o conjunto de fatores de produ¢cdo empregados pela empresa como
mao-de-obra, logistica; canais de distribuigdo; tecnologia e sistemas de informacao;
area de vendas, depdésitos etc. Entre os recursos de produgédo os mais utilizados como

medidas de input sdo: ativos totais, trabalho e area de vendas.

Medida output

O faturamento da empresa como medida de output € equivalente ao numero de
unidades vendidas sobre os respectivos pregos. Essa ponderagdo em relagdo o prego
reflete o nivel de servigos e qualidade implicitos em cada produto. Indicadores da
variavel output sdo: numeros de transagdes comerciais, unidades vendidas, valor
agregado, margem bruta e faturamento, elas deverao ser utilizadas em fungdo de qual

atividade deseje analisar o desempenho.

Relagoes de eficiéncia

Podem ser obtidas segundo os diversos outputs sobre inputs. A escolha da
relacdo mais conveniente depende essencialmente da atividade especifica sobre a qual
se deseja mensurar a eficiéncia, sendo as relagbes mais frequentes: faturamento sobre
numero de funcionarios, faturamento sobre a area de vendas e faturamento sobre

ativos totais.



19

Variaveis determinantes da produtividade

O ambiente socioecondmico e o comportamento dos consumidores, aos quais as
empresas de varejo estdo submetidas, tém papel determinante na produtividade da
industria. Estudos apontam dois grandes grupos de variaveis que podem influenciar na
produtividade. O primeiro grupo engloba variaveis socioeconémicas, tais como o PIB, a
densidade e o crescimento da populagdo, a taxa de urbanizagédo e a renda per capta,
estas dificilmente controladas pelos varejistas. O segundo grupo abrange variaveis
ligadas a organizacéo e estrutura das empresas, tais com a escolha da estratégia de
base a ser adotada, o tamanho da empresa, o alcance geografico, relagao entre capital
e trabalho, area média de vendas das lojas e despesas publicitarias, estas mais

facilmente manipuladas pela empresa.

2.6 Modelo de produtividade

No estudo de Sproesser sobre o desempenho das empresas de varejo, € proposto
um modelo de produtividade, conforme a Figura 2, onde trés fatores principais
determinam este modelo:

1. Ambiente socioecondmico: influencia diretamente as condigdes de demanda
e da oferta de bens de consumo, no desenvolvimento tecnolédgico e nas leis
de regulamentacao da atividade.

2. Estrutura econémica da industria: € relativo ao estabelecimento de relagcdes
mais ou menos vantajosas com os consumidores, fornecedores e
prestadores de servigo.

3. Escolha da empresa: representa analise da influéncia das escolhas
individuais da empresa como o posicionamento estratégico e definicdo do

mix de marketing.
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Figura 2 - Modelo de produtividade para o varejo

Ambiente Empresa
Socioeconémico
< > = Estratégia
= Evolugdo da demanda — - escolha estratégica
- crescimento Produtividade da - efeito de tamanho
econdmico < »| empresade | >
- renda média varejo = Mix de marketing
- demografia - localizagao
- sortimento
= Evolucdo da oferta - nivel de preco
- concentragdo da Estrutura - nivel de servigos
indUstria a montante | econdmica | ,| - comunicagéo
da industria
= Tecnologia = Know-how
» Legislacao

Fonte: Sproesser, Renato Luiz. 1999.

ApoOs a analise de alguns fatores de influéncia na produtividade no setor varejista,

Sproesser faz o0s seguintes apontamentos formulados a cerca do impacto no

desempenho do varejista quando submetido as variaveis:

1.

3.

Area de vendas: dados estatisticos comprovam a existéncia de uma relagéo
direta entre esta variavel e a produtividade, ou seja, quanto maior for a area
de venda, maior sera a produtividade da empresa. Também é considerada a
reducao dos custos dos varejistas com a operagcao em maior escala.

Nivel de servigos: a proposicdo de um nivel de servico mais elevado,
mesmo em situagdo de crescimento econdmico desacelerado mostra-se
benéfico a medida que os servigos sdo percebidos pelos consumidores com
um fator de oferta diferenciada por parte de alguns varejistas. Desta forma,
o aumento de nivel de servigos pode provocar a elevacéo da produtividade.
Variagao da renda familiar: foi observado um efeito positivo da variacdo da
renda familiar sobre a produtividade dos varejistas, destacando que na
medida em que ha aumento na renda da familia, as despesas alimentares

também aumentam expressivamente.



21

3 Consumidor

A orientagao do varejo esta cada vez mais voltada para o consumidor, no intuito de
suprir as necessidades de seus clientes. Os gerentes de mercado adotaram essa
medida ao perceberem que o desempenho e a rentabilidade da empresa estédo
diretamente ligados a satisfagdo do consumidor, conforme a abordagem do capitulo
anterior.

Este capitulo é destinado exclusivamente para a figura do consumidor devido a
importancia que ele representa para o crescimento do varejo. Esse estudo visa fazer
uma breve analise sobre o comportamento e a satisfagdo do consumidor, como
também explorar o que os consumidores valorizam no segmento supermercadista e

como as variaveis da atmosfera do supermercado podem influir na decisdo de compra.

3.1 Comportamento de consumo

As primeiras pesquisas sobre o consumidor foram realizadas recentemente por
profissionais da area de Psicologia e trazem informagdes relevantes para gerentes de
mercado sobre o comportamento de consumo. Foxall'® formulou um modelo de
comportamento (vide Figura 3), apés a andlise dos resultados dos experimentos
realizados com consumidores.

Figura 3 Modelo de comportamento de consumo.

- - Rn_afnru;_amentn
Cenario de consumo utilitario
(espago)
.| Comportamento de N Consegléncia
-+ Consuma aversiva
Hitdria de
aprendizagem (tempa)
Reforgamento
—* infarmativo

Fonte: Foxall,et al. 2004.

' FOXALL et al. Analise do Comportamento do Consumidor. Analise do Comportamento: Pesquisa, Teoria e Aplicagso. 2004.
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O ambiente interno do ponto de venda e os conhecimentos adquirido pelo
consumidor ao longo de sua vida representam importantes variaveis de influéncia antes
da compra. A organizagdo e a localidade da loja, a variedade e a exposi¢gao dos
produtos sao elementos, que se explorados adequadamente podem tornar o
estabelecimento atraente, propiciando um ato de consumo. E os conhecimentos
traduzem-se em informagdes na memoria e abrange uma vasta gama como a
disponibilidade e as caracteristicas dos produtos e servigos; onde e quando comprar e
como usar os produtos. !

A relacdo dos reforcamentos utilitario e informativo com o comportamento de
consumo é construida durante e depois do ato de consumir. A compra de uma
lampada, por exemplo, é feita simplesmente pela utilidade do produto (reforcamento
utilitario), neste caso a marca ndao é importante, porque o fator relevante é a
funcionalidade da lampada. Ja no caso de um empresario que deseja comprar uma
Mercedes-Benz, cabe o reforgamento informativo, pois o interesse dele esta em
adquirir status e prestigio conferido a quem consome marcas famosas. Sendo assim,
cabe a exigéncia por determinada marca, por causa do poder informativo das marcas,
que faz referéncias sobre quem é o usuario.

As vezes, a solucdo do problema do consumidor envolve a ponderacdo e
avaliagao cuidadosa dos atributos utilitarios, ou funcionais do produto. Frequentemente,
o termo tomada de deciséo racional € usado quando o caso é como o da lampada.
Outras vezes, os beneficios hedonistas, aqueles orientados emocionalmente, serao
dominantes, e o objeto de consumo é visto simbolicamente em termos de prazeres
sensoriais, dias de sonho ou consideragdes estéticas. Mas comprar e consumir,
geralmente reflete uma combinacéo de ambos os beneficios: utilitarios e hedonistas. '

Reportando-se ao modelo, a consequéncia aversiva do consumidor pode ser
resultado de uma situagdo anterior de compra, em que o produto ou servigo nao o
agradou. Entdo a experiéncia desagradavel de consumo ficara registrada na memoria
e, certamente ndo comprara esse produto novamente, podendo ainda, influenciar que

seus amigos evitem o consumo deste produto.

1; BLACKWELL, Roger: Comportamento do consumidor. 2000.
Idem .
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Para Blackwell, os consumidores ao decidirem comprar algo, comportam-se de

maneira similar. A partir dessa observacao foram descritos os estagios da tomada de

decisao de consumo:

1.

Reconhecimento da necessidade: uma percepgao entre a situagao desejada
e a situacao real suficiente para despertar e ativar o processo decisorio;
Busca de informacgdo: consulta as informagdes armazenadas na memoria
(busca interna) ou aquisigao de informagdes relevantes para a decisédo de
compra no proprio ambiente de compra (busca externa);

Avaliagdo da alternativa pré-compra: avaliagdo de opgdes em termos de
beneficios esperados e estreitamento da escolha para a alternativa
preferida;

Compra: aquisigao da alternativa preferida ou de uma substituta aceita;
Consumo: uso da alternativa comparada;

Avaliacdo da alternativa pos-compra: avaliacdo do grau em que a
experiéncia de consumo produziu satisfacao;

Despojamento: descarte do produto n&o consumido ou o que dele restou.

3.2 Satisfagcao do consumidor

A satisfacdo do consumidor é de extrema importancia para o bom desempenho

das organizagbes, porque se reflete diretamente na produtividade da empresa, pois

com clientes satisfeitos estarem propensos a recompra e fazer propaganda boca a

boca, provocando possivel aumento de demanda e conseqlentemente nos lucros.

Segundo Wéwen™, a satisfagdo do consumidor representa a atitude geral sobre

um produto ou servico apés a sua aquisicdo e uso. E o julgamento de avaliagdo

posterior & compra, resultado de uma compra especifica. Oliver'* ainda complementa

ao incluir que a satisfacdo gera um nivel completo de consumo, cuja experiéncia pode

ser agradavel ou néo.

'3 WOEN. Consumer behavior. Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1995.

" OLIVER, de Sarbo. Response determinants in satisfacion judgements. Journal of Consumer Research,1998.
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As primeiras pesquisas focadas exclusivamente nos consumidores foram
desenvolvidas na década de 80, quando as empresas se conscientizaram sobre a
importancia de como satisfazer as necessidades de seus clientes, e a partir do entéo,
essas informagdes sdo buscadas nos estudos do comportamento do consumidor.

Westbrook' divide a satisfacdo do consumidor de varejo em trés principais
aspectos do sistema de marketing:

1. Sistema de compra global, referente a disponibilidade de produtos e tipos
de instituigdes varejistas em determinada area;

2. Sistema de compra especifico da loja, referentes aos sentimentos do
consumidor em relagao a selegao e compra de produtos na loja;

3. Sistema de consumo, referente a avaliacao da utilizacdo de produtos e
servigos propriamente ditos. Consequentemente, expectativas sao criadas e
niveis de satisfacao sao formados.

Nessa linha de analise do consumidor, Hawkins'® afirma que a escolha de
qualquer loja envolve a comparagao entre as alternativas que fazem parte dos critérios
de avaliagdo do consumidor. Esses critérios variam em fungédo do segmento ou setor

analisado, porém os mais usuais foram descritos no Tabela 1.

Tabela 1 Critérios de avaliacdo de uma loja

Critérios Componentes
Mercadorias Qualidade, sortimento e prego.
Servigos Atendimento, crédito e entrega.
Clientela Consumidores.
Aspectos fisicos Limpeza, layout, ambientac&o e atratividade da loja.
Conveniéncia Localizagao e estacionamento.
Promocgéo Divulgagéao, propaganda.
Atmosfera da loja [Divertida, confortavel, simpatica , moderna e pratica.
Institucional Reputacédo da marca.
Pdés-venda Satisfagao do consumidor.

Fonte: HAWKINS. 1995.

Anya Sartori Révillion aplicou um experimento em Porto Alegre para medir o grau

de satisfagdo dos consumidores em supermercados. Apds a analise dos dados da

* WESTBROOK. Soucers of consumer sattisfaction with retail outlets. Journal of Retailing, v.57, n.3, 1981
' HAWKINS. Consumer behavior: implications for marketing strateg. Chicago, 1995.
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pesquisa, ela listou os fatores valorizados e relevantes pelos consumidores no

ambiente de compras e separou-os em trés dimensdes:

1.

Conforto e conveniéncia: opg¢éo diferenciada de pagamentos (cartdo de
crédito, cheques pré-datados, ticket alimentagcdo); a limpeza do
supermercado; automacdo dos caixas. A auséncia de empacotador, a
demora para encontrar os produtos e a espera excessiva na fila do caixa
sdo pontos negativos ressaltado pelos clientes.

Organizagao e infra-estrutura: maneira em que estdo dispostas as segdes;
organizacgao e os padroes de higiene para o acondicionamento das carnes,
frios e laticinios; a adequacdo do layout do ambiente conforme as
necessidades dos consumidores. A debilidade na disposi¢cao dos precos
nas prateleiras é considerada como ponto negativo.

Servico: qualidade e presteza no atendimento prestado pelos funcionarios.
Sobre a automacdo de servigcos, os consumidores reclamaram sobre

disponibilidade de poucos terminais eletronicos para consulta de preco.

3.3 Atmosfera da loja

Existe um grande interesse dos gerentes de mercado pelos estudos que apontam

os elementos de influéncia no comportamento de compra do consumidor. Segundo

especialistas da area, a atmosfera da loja representa uma varidvel que altera a

percepcao do consumidor quanto a qualidade e preco, e pode também ser facilmente

manipulada pelos gerentes da loja.

Segundo Baker'’, a atmosfera da loja é composta por trés dimensées principais

que influenciam a percep¢ao do consumidor.

1.

Design: abrange essencialmente elementos visuais, tanto funcionais (layout

do ambiente), quanto estéticos (arquitetura, estilo e decoracgao);

v BAKER, J; PARASURAMAN, A; GREWAL, D; VLOSS, G.B. The influence of multiple store enviroment cues on perceived
merchandise value and patronage intentions. Journal of Marketing, v. 66, n.2. Chicago, april 2002.
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2. Fatores sociais: maneira como os funcionarios esta vestido e apresentados
(educacéo, cordialidade e agilidade);

3. Ambiente: designa as condi¢bes que afetam os cinco sentidos, incluem
musica, temperatura da loja, iluminagéo e odor.

A influéncia da atmosfera da loja ndo ocorre diretamente, sendo mediada por
cinco critérios de escolha: qualidade, preco, custos de tempo e custos psiquicos. Os
dois ultimos representam o estresse e o desgaste emocional do cliente ao fazer
compras, como a dificuldade para encontrar os produtos desejados, desorganizagao do
ambiente, layout inadequado, longo tempo de espera no caixa etc.

Considerando o modelo conceitual de Baker, foi realizado um experimento com
consumidores de Porto Alegre, a fim de testar a aplicabilidade do modelo e verificar o
impacto da atmosfera do supermercado na intencdo de retorno e recomendacao do
consumidor'®.

A experiéncia no supermercado consistiu na manipulagao das trés dimensées em
dois niveis: positivos e negativo. Na variavel social foram manipuladas a aparéncia, a
prestatividade e a cordialidade dos funcionarios. Para a variavel design, foram alteradas
a organizagao, o layout e a limpeza das prateleiras. Na variavel ambiente havia dois
tipos de musica: classica e pagode.

As varaveis manipuladas na pesquisa do supermercado foram relacionadas com
os critérios de escolhas. E em seguida, os resultados obtidos foram confrontados com
0s que Baker apresentou no estudo sobre a influéncia da atmosfera das lojas de
presentes no comportamento do consumidor americano.

1. Ambiente —> Percepg¢ao do consumidor

Segundo o teste de Baker, a musica pode interferir negativamente sobre a
percepcgao de custos de tempo e esforgo, de custos psiquicos, de precos, qualidade de
servigos e mercadorias.

Entretanto, o experimento no supermercado ndo confirma o resultado apontado
por Baker, ou seja, a manipulagdo da musica ambiente néo influiu negativamente na
percepcao dos consumidores. Uma possivel explicagdo para a divergéncia encontrada

pode ser a influéncia afetiva desempenhada pela musica.
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2. Social — Preco e Custo tempo/esforgo
Ao contrario do que era esperado, nao foi observada a relacdo de impacto dos
fatores sociais sobre a percepcdo de precos e de tempo/ esforco despendido.
Comparando este caso com o contexto da loja de presentes, o ambiente do
supermercado pode ter influenciado porque o auto-servigo diminui a interacao cliente-
funcionario.
3. Social —> Custo Psiquico
A confirmacdo dessa relacdo pode ser explicada pelo fato do supermercado
apresentar espaco fisico e variedade de produtos extremamente superior ao singelo
sortimento de uma loja de presentes. Por esta razdo, os funcionarios dos
supermercados podem diminuir os custos psiquicos dos clientes ao orienta-los na
procura pelos produtos desejados.
4. Qualidade das mercadorias —> Intengéao de retorno
Essa relagdo existe porque os produtos mais vendidos no supermercado afetam
diretamente as necessidades basicas dos consumidores como alimentacdo e saude.
Ent&o, existe mais chance de retorno quando os consumidores aprovam os padrbes de
higiene e qualidade de produtos de mercearia como ovos, lacticinios, frutas, verduras e

legumes.

'® ESPINOZA, F; D'’ANGELO, A. C.; LIBERALI, G. A influéncia da atmosfera de varejo sobre os consumidores. Revista de
Administragao — RAUSP v. 40, n. 2. abr/jun 2005.
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4 Marcas

Antes de se aprofundar no assunto especifico de marcas proprias, € preciso fazer
algumas consideragdes sobre o que representa uma marca, qual a sua fungédo e como
ela é percebida pelos consumidores.

Marca abrange um conceito amplo e abstrato, em razdo de representar um nome
ou simbolo que identifica algum produto, ao mesmo tempo em que o diferencia da
concorréncia.” Em outras palavras, a marca, por meio da linguagem visual, se
comunica com o consumidor para que ele identifique um determinado produto, bem
como suas caracteristicas.

Para David Aaker, a marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e o
protege, tanto o consumidor, quanto o fabricante dos concorrentes que oferecem
produtos que parecam idénticos.?® Entdo os fabricantes buscam os melhores nomes,
simbolos, cores e imagens para diferenciar seus produtos, tornado-os mais atrativos e
conhecidos pelos consumidores.

Os consumidores nutrem sentimentos afetivos por sua marca predileta e idealizam
uma imagem de superioridade em relagdo as outras marcas, isso demonstra que a
funcdo da marca nao se restringe meramente a identificagéo.

Conforme visto no capitulo 2, o reforcamento informativo provocado pela marca,
revela o que se espera do consumo de determinadas marcas e que lugar social ocupa o
usuario desta marca. Sendo assim, a marca tem o poder de gerar expectativas nos
consumidores quanto ao desempenho e qualidade do produto, ela pode ser tanto
positiva quanto negativa.

Uma vez criado descrédito de uma marca, por mais que seja empenhado esforgo
de vendas, os consumidores tendem a duvidar da origem e da qualidade do produto
causada pelo estigma da marca e, por isso, evitam a compra de qualquer produto

dessa empresa.

¥ DIAS, Edson de Paiva. O crescimento e a importancia das marcas proprias. 2000
% AAKER, David A. Marcas: Brand Equity, Gerenciando o Valor da Marca. 1998
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4.1 Marcas Proprias

Marcas proprias sdo entendidas como marcas de produtos desenvolvidos e
vendidos com exclusividade por determinada organizagdo varejista, com ou sem o
nome da empresa. Os produtos sob a identificagdo de marcas-proprias sdo aqueles
itens de consumo que podem ser produzidos e etiquetados por terceiros (fornecedores),
como também por varejistas, atacadistas ou lojas de descontos.?'

Estudos recentes sobre a estratégia de marcas proprias apontam que elas
aumentam a competitividade da organizagéo varejista em relacdo as empresas situadas
a montante na cadeia produtiva (atacado, industrias fornecedoras de produtos e de
matéria-prima, produtor rural etc)®?, devido a possibilidade de as marcas proprias
conferirem ao varejista a realizagdo da discriminagdo dos pregos, permitindo ganhar
uma fragdo do excedente do consumidor®.

Lepsch também comenta, que as marcas proprias sdo produtos substitutos
colocados pelos supermercadistas para combater a concorréncia e reduzir as vendas
das marcas nacionais no mercado. Isso permite a elevagao do grau de controle do setor
sobre as cadeias de distribuicdo, bem como o aumento da margem de lucro do
supermercadista, principalmente nas categorias de margens mais elevadas como as de
bens-duraveis e semiduraveis.

Dessa forma, o desenvolvimento e a especificagao de produtos com marca prépria
implicam na insergdo desta marca como elemento relevante para a elaboragdo da
estratégia organizacional do varejista, além de introduzir novas formas de transagéo

entre a industria e o supermercado.

Histérico das marcas proéprias
As marcas proprias surgiram nas cooperativas do Reino Unido, no final do século
XIX, com o objetivo de atingir comunidades de baixo poder aquisitivo.?* A estratégia se

popularizou com a recessao gerada pela crise do petrdleo na década de 70 e se

#' MARTINS, J.R., BLECHER, N. O império das marcas. 1996.

2| EPSCH, Sérgio Luiz. Estratégia das marcas proprias em supermercados brasileiros. 1999.
2 WOLINSKY, Asher. Brand names and prince discrimination. 1987.

* GORDON, Wendy. Retailer brands. The value equation of sucess in the 90s. 1995
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expandiu para outros paises europeus, nos Estados Unidos até chegar ao Brasil. A

Tabela 2 compara a participagao das marcas préprias em mercados de diversos paises.

Tabela 2 Participacéo percentual das marcas proprias

Participagao percentual das marcas préprias em mercados
selecionados em 1995

Inglaterra 37
Suica 30
Alemanha 29,8
Japéao 21
Suécia 20
Bélgica 19,8
Franca 16,5
Estados Unidos 14,6
Espanha 7,7
Italia 6.8
Brasil 2,1
Portugal 1,8

Fonte: Dhar e Hoch, 1998.%

As redes multinacionais Carrefour e Makro foram as pioneiras na implantacao da
estratégia de marcas proprias no Brasil e os primeiros produtos langados pertenciam a
géneros de primeira necessidade e com grande volume de vendas tais como arroz,
feijao, detergente, agucar.

Inicialmente, ndo haviam tantos cuidados nem com a imagem da marca propria,
nem com o produto em si. A prioridade concentrava-se na confecgdo de embalagens
simples, na oferta de precos mais baixos e qualidade inferior a marca lider (Lepsch,
1999).

4.2 Lancamento de marcas proprias

A pesquisa realizada pelo Instituto AC Nielsen em 2002 sobre marcas-préoprias
aponta onze etapas para o desenvolvimento desses produtos e quatro tipos de
posicionamento. As observagbes a seguir servem para orientar o processo de

implantagcéo das marcas préprias no mercado.

% DHAR, Saujayk e HOCH, Stephen Jr. Why stores brand penetretion varie by retailer. 1998.
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Etapas para o desenvolvimento de produtos com marcas-proprias:

1) Analise da categoria: tamanho do mercado; potencial de vendas e margens;
numero de variantes e marcas concorrentes.

2) Especificagdo do produto: principais caracteristicas e variantes; embalagem;
formulacao; objetivo de custo.

3) Briefing aos fornecedores: capacidade de produgao; qualidade e processo de
produgcao; amostras para testes.

4) Testes de produtos: analises laboratoriais; auditorias em fabricas com base em
padrées de qualidade internacionais; testes “cegos” com consumidores em
comparagao aos seguintes quesitos das marcas lideres: a aparéncia; o sabor

ou performance (produtos de limpeza e bazar); pontos positivos e negativos.

a1

Negociacéo e contrato,

(2]

Embalagem e design;

~

Auditoria na primeira produgao

© o

Merchandising nas lojas;

)

)

)

) Distribuigdo para os pontos-de-venda;

)

0) Atividades de propaganda e marketing;
1

1

11) Avaliacao das vendas: faturamento, participagao na categoria e lucratividade.

Tipos de posicionamentos em marcas-proprias

1) Diferenciado/Premium/Inovador: produtos diferenciados com alto valor
agregado (qualidade superior frente as marcas lideres); pregcos similares ou
superiores as marcas lideres;

2) Benchmark frente as marcas lideres: qualidade similar as marcas lideres;
precos entre 10% a 20% inferiores as marcas lideres;

3) Produtos intermediarios: qualidade inferior as marcas lideres; pregos entre 20%
a 30% inferiores a marcas lideres;

4) Primeiro preco: qualidade inferior aos produtos intermediarios; pregos abaixo

de 40% frente as marcas lideres.
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Para Kotler, ?° a administragdo de marcas prdprias se viabiliza quando atendidas

as seguintes questdes:

1.

o o kW

~

Nao deve ser encomendado apenas o produto ao fabricante. Eles sédo parte
integrante do negdcio e o trabalho deve ser conjunto;

Criacao de um departamento exclusivo para o desenvolvimento das marcas
proprias;

Criacao de critérios para o desenvolvimento de embalagens;

O projeto de marcas-proprias deve ter visdo a longo prazo;

Defini¢cao clara do posicionamento da marca e o que ela pretende atingir;

O publico interno deve ser envolvido para que se desenvolvam seus
respectivos papéis com eficiéncia;

O preco deve ser competitivo;

O negdcio deve ser iniciado com produtos que nao possuam alto risco, que
possuam alto giro de estoque como alimentos, ou por aqueles em que haja

um maior conhecimento por parte do varejista;

4.3 Desenvolvimento das marcas proéprias

Foi observado o aumento da produgdo dos produtos de marcas-proprias, na

medida em que a esses produtos foram adaptados aos padrées de qualidade exigidos

pelos consumidores.

A pesquisa realizada pela AC Nielsen revela o crescimento do numero de

categoria de produtos com marcas proprias entre 1995 e 1997. No primeiro ano, foram

registradas 117 categorias de produtos; em 1996 esse numero subiu para 144; e em

1997 foram registradas 153 categorias de produtos com marcas proprias. A Tabela 3

mostra a distribuicdo de produtos com marcas proprias por secao.

% KOTLER, Philip. Administracdo de marketing:analise, planejamento, implementagao e controle. 1996
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Tabela 3 Distribuicdo das categorias com marcas-proprias brasileiras em 1997.
Mercearia 65

Produtos de auto-servico 14

Bebidas 8

Higiene pessoal/salide 26

Limpeza caseira 14

Bazar 6

TOTAL 153

Fonte:  AC Nielsen

No workshop realizado em 1998 pelo Programa de Avaliacdo de Varejo —
PROVAR discutiu-se as estratégias das marcas proprias em supermercados brasileiros
com representantes de grandes redes de supermercados e com as principais industrias
fornecedoras brasileiras ou com operag¢ao no Brasil.

Na visdo dos supermercadistas, os principais objetivos a serem alcangados por
meio do langamento de produtos com marcas-préprias sio:

1. Acrescentar lucratividade adicional a organizagao;
2. Estratégia de diferenciacdo dos concorrentes;
3. Aumentar a fidelidade do consumidor a loja.

Com relagao a participacdo de mercado, as marcas-proprias representam em
média 5,3% no faturamento da empresa, incidindo na faixa de 2% a 5% sobre a
lucratividade. No quesito de ordem financeira, os representantes do setor responderam
que os descontos praticados sobre a venda de produtos com marcas-proprias variam
entre 15% a 20%. Especula-se que esse percentual de desconto elevado no Brasil é
devido ao suposto preconceito que o consumidor ainda tem em relagdo aos produtos
de marcas-préprias, mas tais pesquisas praticamente inexistem no pais.

A respeito do enfoque mercadoldgico, verificou-se que a marca propria consiste
em uma estratégia pré ativa de marketing diferenciado, isto é, visa ampliar e diferenciar
a cobertura das areas geograficas nas quais se localizam as lojas da rede. A
propaganda a € excegdo, sendo utilizada em maior intensidade de forma defensiva,
quando a penetragcdo de mercado € baixa. Mas quando a participacdo se eleva, os

gastos promocionais sao reduzidos, se nao eliminados (Lepsch, 1999).
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Entretanto, como toda decisdo mercadologica esta sujeita a risco, existem
desvantagens, que devem ser consideradas pelos varejistas, na comercializagédo de
produtos de marcas-proprias. A seguir, sdo enumeradas algumas desvantagens sob o
ponto de vista de Kotler (1996).

Os varejistas/ atacadistas sao obrigados a encomendar grandes volumes;
E necessario investir capital em estoque;

E preciso gastar dinheiro para promové-las;

> wDnh -

Falta de forgca das marcas proprias em alguns segmentos, segundo a
percepg¢ao do consumidor;
5. Para gerenciar marcas proprias ha aumento nos custos fixos, sendo

recomendavel uma estrutura para gerencia-la.

4.4 Posicionamento dos fornecedores

Conforme a pesquisa de Dias, a visao dos fornecedores sobre as marcas proprias
consiste na melhor maneira de colocar no mercado uma marca que nao possua
diferencias, ou recursos substancias para investimento na divulgagao de sua marca.

Para a industria, a marca propria € uma estratégia para reduzir o excesso de
capacidade de produgao ou para a colocagdo mais segura do produto no mercado, no
caso de industrias de médio e pequeno porte (Lepsch, 1999).

Com base nas informagdes do 5° Estudo Anual de Marcas Préprias no Brasil pelo
Instituto AC Nielsen, as empresas fornecedoras de marcas proprias encaram essa
estratégia como a oportunidade de entrar em novos mercados e aprimorar o
relacionamento com o varejo. Em relacdo as finangas, os fornecedores podem ter
reduzidas a margem de lucro, apesar do aumento de produg&o. Sobre este aspecto
produtivo, as pesquisas indicam que o fornecimento de marcas proprias é favoravel por
causa da economia em larga escala, mas é conveniente somente quando ha ociosidade
na capacidade de producéo.

Ha de se considerar também, que a parceria com o varejo altera significativamente
o formato habitual de gestdo que a industria possui, como o planejamento em termos

de volume de produgéo e a determinagao de pregcos. Com a intengdo de manté-los mais
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baratos, o varejo interfere nos processos de producédo e na formulagcado de pregos pela
industria, podendo a interferéncia chegar a ponto dos fornecedores terem que abrir
planilhas de custos, autorizar auditorias, inclusive financeiras e, até mesmo, sugerirem
compras de equipamentos para produgao. Essa interferéncia toda coloca em duvida até
que ponto vale a pena essa parceria. %

Os especialistas da industria brasileira ndo véem a marca propria como uma
ameaca ao produto lider de mercado, porque o lider explora atributos diferenciados que
a marca propria ndao contempla. Sendo assim, o produto com a marca prépria do
varejista ndo corresponde uma concorréncia direta aos produtos do fornecedor, mas
sim uma alternativa de baixo custo para o fabricante e para o consumidor.

As informagdes acima descritas identificam as questdes favoraveis e desfavoraveis
para as industrias fornecedoras de produtos de marcas proprias. Os fatores de maior

relevancia foram sintetizados nos itens abaixo.

Desvantagens para o fornecedor

1. Lucratividade baixa;

2. Risco de criar dependéncia muito grande de poucos clientes — por serem
mais baratas, as marcas proprias podem interferir negativamente nas
vendas das marcas regulares;

3. Os supermercadistas podem restringir promogdes de outras marcas em

favor das suas;

Vantagens para o fornecedor:
1. Utilizagdo da capacidade ociosa;
2. Absorgéo de parte dos custos fixos;
Industrias de menor porte podem concorrer com mercado sem incorrer em
custos de marca
Indiretamente quem fabrica toma lugar dos concorrentes nas géndolas;

Algumas responsabilidades de garantias séo repassadas aos varejistas;

# HAFEZ, Andréa. Comercializagdo de marcas proprias. Sao Paulo, 18 abril 2000.
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6. O fornecimento de marcas préprias cria um vinculo mais forte com o
varejista;
7. Lideres de marcas podem sair ganhando, ja que a tendéncia é que as

marcas proprias concorram com as menos conhecidas.

Posicionamento dos consumidores

Todos os especialistas reunidos no workshop concordam que O consumidor
percebe o produto de marcas proprias como um produto de prego inferior, mas
divergem em relagcdo a percepgao do consumidor quanto a qualidade. Para os
industriais, o consumidor encontra na marca propria um produto de qualidade inferior
comparando com o de uma marca nacional. Enquanto o supermercadista acha que o
produto é percebido como de boa qualidade e, ainda alega que antes de efetivar a
compra, os consumidores pesquisam a origem dos produtos.

Essa discordancia existe talvez porque o consumidor brasileiro ainda ndo tenha
conseguido superar o preconceito adquirido nas décadas de 70 e 80 com os produtos
genéricos e, a seguir, com os produtos de primeira necessidade a pregos mais baixos e

com qualidade inferior.

Vantagens para os consumidores
1. Maior oferta de produtos;
2. Melhor prego por qualidade compativel — na maioria das vezes;
3. Maior possibilidade de disponibilidade de produto, tendo em vista que os
varejistas buscam melhor grau de nivel de servigo, ou seja, ndo admitem

falta de produtos com marcas proprias nas géndolas.

Desvantagens para o consumidor
1. Nao obter a satisfagao esperada do produto;

2. N&o saber a origem do fornecedor;
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3. Nao receber suporte adequado do varejo/atacado quando necessitar —

como atendimento ao cliente.

4.6 Panorama do Grupo Pao de Acucar

O Grupo Pao de Acucar € uma das principais cadeias de supermercado do Brasil e
abastece milhares de familias por meio de uma complexa rede. O Grupo esta presente
tanto no segmento hiperpermercadista com a marca Extra, quanto na linha de
supermercados de conveniéncia com a marca P&ao de Agucar.

A empresa enfrentou varias crises ao longo de sua trajetéria. No final dos anos 80,
foram reduzidas as quantidades de lojas para 216 do total de 549, apdés uma
reavaliacdo de desempenho. A reducdo do numero de lojas afetou temporariamente o
faturamento da empresa, entretanto foram inaugurados pontos de venda de maior
porte, o que ocasionou volumes inéditos de vendas (Rojo, 1998).

Apds a reestruturacdo administrativa, o Grupo Pao de Agucar buscou a
recuperagcao de sua imagem, que até entdo era associada como precos altos. As
medidas adotadas buscaram aumentar a qualidade no atendimento ao cliente e motivar
os funcionarios da empresa. Para tanto, investiu-se em tecnologia e, durante 1995, foi
concluido o processo de implantagdo da automacgdo comercial em todas as lojas da
empresa. Com a retomada do controle da rentabilidade, a empresa pode concentrar
esforgcos em estratégias como a modernizagdo dos centros de distribuicdo, a melhoria

no sistema logistico e no aprimoramento dos produtos com marcas préprias.

Marca prépria do Pao de Acgucar
Conforme visto anteriormente, a proposta dos produtos com marcas proprias

atingiam uma pequena parcela de consumidores. O critério de escolha dessas pessoas
restringia-se na oferta do preco mais baixo, ndo importando a marca do produto, para
este caso, a escolha pela marca prépria pode ser a melhor opgéo.

Entretanto, construiram um estigma para as marcas préprias, na concepgao de
muitos consumidores elas s&o sinbnimos de baixa qualidade e, por isso, ndo vale a

pena consumir esses produtos.
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Entdo, o Grupo Pao de Agucar dedicou atencao especial para o departamento de
marcas proprias com a finalidade de mudar a percepgao dos consumidores sobre os
produtos com a marca prépria do Pao de Agucar. Assim foi criado o Centro de Inovacao
de Marcas Préprias em Sao Paulo, onde os produtos sdo testados antes de ocuparem
as gbéndolas do supermercado.

Em conseqiéncia ao novo posicionamento adotado pelo Grupo desde maio de
2001, o segmento de embalagens passou a ser um dos grandes focos de investimento
pela empresa. As embalagens dos produtos da marca Pao de Agucar foram
reestruturadas por agéncias de design, que criaram um padréo de comunicagao visual
para as marcas proprias. De acordo com pesquisas junto ao consumidor, as novas
embalagens sdo modernas, inovadoras, no padrao das melhores marcas de mercado e
bem superiores as marcas proprias da concorréncia. A Tabela 4 ilustra as modificagdes

no posicionamento das marcas préprias do Grupo Pao de Agucar.

Tabela 4 Posicionamento estratégico dos produtos com a marca Pao de Agucar

Antigos Projetos Novos Projetos
= Foco em prego; = Foco em valor agregado;
= Padrao de qualidade inferior; » Qualidade de marcas lideres;
= Embalagem sem padronizacgao e = Novo design de embalagens para todas as
unidade visual, linhas de produtos;

= Falta de suporte no ponto de venda. Fortes agdes no ponto de venda;
Novos materiais de merchandising;

= Novo processo de desenvolvimento de produto.

Fonte: Departamento de Marcas Proprias do Grupo Pao de Agucar

Os resultados dessa nova postura do Pao de Acgucar foram mensurados por meio
de pesquisas encomendadas pela rede de supermercado ao Instituto AC Nielsen. De
acordo com a amostra de consumidoras entrevistadas em 2004, 59% compram
produtos da marca propria do Pao de Agucar e a maior parte desta parcela pertence as
classes A e B. Quando indagadas sobre uma possivel substituicdo de marcas, 45% das
consumidoras responderam que substituem a marca que consumiam antes ao aprovar
o produto com a marca prépria do Pdo de Agucar. Para 66% da amostra, a marca
propria vale o quanto custa e ainda 92% recomendaria o produto de marca propria que

consomem.
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Consideracoes Finais

As pesquisas sobre os habitos de consumo dos clientes da rede de
supermercados Pao de Acucar indicam que a percepg¢ao sobre as marcas proprias
vendidas por esse varejista, ndo € a mesma que se tinha inicialmente. Quando foi
langada a marca propria, a intengdo era atingir o publico de menor renda, ja que a
precificagdo desses produtos se mostrava significativamente inferior aos precos
praticados pelas outras marcas nacionais. Para diminuir os custos com a producéao
desses produtos, as embalagens eram rudimentares e nao havia investimento em
qualidade, causando por isso, a ma impressao dos produtos.

Entretanto, essa estratégia pode ser vantajosa tanto para o varejista, quanto para
o fornecedor. As marcas proprias sdo utilizadas pelos varejistas como ferramenta de
diferenciagcdo da concorréncia, além de acrescentarem lucratividade adicional para a
empresa sem a necessidade de aumento nos gastos promocionais. Apesar da
economia em larga escala para o fornecedor, a estratégia € conveniente somente
quando ha ociosidade na capacidade de producgao.

Devido ao atual comportamento de consumo, a fabricagdo das marcas préprias foi
alterada para atender as exigéncias dos consumidores, ja que unanimemente optam
por produtos com mais qualidade. Outro aspecto valorizado por eles sdo as
embalagens, principalmente dos produtos pereciveis. Os consumidores ressaltam que
a funcédo da embalagem ndo é simplesmente acondicionar produtos, porque elas
podem aumentar a durabilidade de produtos, protegendo-os dos impactos externos.

Consciente desses fatos, o Grupo Pao de Agucar mudou seu posicionamento e as
decisbes tomadas buscaram a qualidade de produtos e servicos. O consumidor, por
sua vez, deu mais credibilidade ao perceber que a qualidade dos produtos com a
marca Pao de Agucar equiparou-se com a de marcas lideres de mercado.

Desta forma, o Grupo além de elevar as vendas dos produtos com a marca
propria, o esforco para reverter o conceito dos consumidores a respeito desses
produtos foi conseguido com éxito. As pesquisas de mercado revelam que aumentou a

aceitabilidade dos consumidores em relagéo aos produtos com a marca prépria do Pao
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de Acucar. Atualmente, a estratégia atinge pessoas com mais recursos financeiros,

demonstrando que o desafio de ampliar o segmento de consumidores foi conquistado.
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Anexos

1.  Classificagao de lojas que comercializam alimentos:

= Auto-servigo

Séo lojas que, além de serem classificadas como alimentares, tenham como
caracteristica fundamental o check-out, ou seja, balcdo na saida da loja, com caixa
registradora, terminal de ponto de venda, maquina de calcular, maquinas de somar ou
qualquer equipamento que permita a soma e conferéncia de compras. Além disso,
devera Ter carrinhos ou cestas a disposicdo dos fregueses. A maioria dos produtos
nesses estabelecimentos sao dispostos em maneira acessivel, permitindo aos

fregueses se auto-servirem.

= Tradicionais

As lojas tradicionais sdo aquelas onde é necessaria a presenga do vendedor ou

balconista.

2. Classificagao de lojas de auto-servico:

= Supermercado

Lojas com método de auto-servigo no varejo de alimentos. Os produtos oferecidos
pelo supermercado incluem uma ampla variedade de produtos como: mercearia, carnes

frescas, hortifruticolas, frios e laticinios; artigos de perfumaria e produtos de limpeza.

= Hipermercado

Lojas que além de produtos alimenticios em auto-servigo, semelhantes aos dos
supermercados e também oferece uma ampla variedade de n&o alimentos da linha
hard (e.g eletro-eletrénicos, cine-foto-som e utensilios domésticos) e da linha soft (e.g

confecgbes, cama, mesa e banho).
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Pesquisas realizadas para o Grupo Pao de Acucar:

N
GRUPO PAO DE ACUCAR

Maioria das consumidoras conhece Marca Propria...

Comportamento de Compra — Marcas Proéprias

Total Cl AB ClC

Nao conhece & Conhece

Base: total de entrevistas: 1610
Fonte: ACNielsen Customized Research Services

-
-
GRUPO PAO DE ACUCAR
... mais da metade das consumidoras compram Marca Prépria. Maior
percentual esta nas Classes A e B

Comportamento de Compra — Marcas Proprias

Total Cl AB CiC

B Compram Nio compram

Base: total de entrevistas: 1610
Fonte: ACNielsen Customized Research Services
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)y Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DE ACUCAR

Percepgao de que o sortimento de MP é igual as marcas mais conhecidas
aumenta...

2003 2004

11 ..

H Maior Hlgual H Menor

Pergunta: Comparando os Produtos de MP com marcas mais conhecidas, vocé acha que a MP, em termos de variedade...
Consumidoras que compram Marcas Prdprias
Fonte: ACNielsen Customized Research Services

%>  Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DE ACUCAR

Quando compram produtos de Marca Propria e gostam, 45% das
consumidoras substituem o que compravam antes

2002 J| 2003 J§ 2004 |

|Substituo o que comprava antes. | 47% || 54% || 45% |

Continuo também comprando a marca
que eu comprava antes. 31% 27% 36%

Nao substituo, ja que a compra foi
ocasional e a minha intengdo nao é a
substituigdo. 22% 20% 19%

Pergunta: Quando compro uma Marca Prépria e gosto
Base: Consumidoras que compram Marcas Proprias
Fonte: ACNielsen Customized Research Services
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Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DEACUCAR

2/3 das consumidoras que compram Marca Prdpria entendem que vale
uanto custa

2003 2004
21 17

.. 62 :' ‘..0.0.:.

B Vale mais do que custa B Vale o que custa

B Vale menos que custa

Pergunta: Comparando os Produtos de MP com marcas mais conhecidas, vocé acha que a MP...
Consumidoras que compram Marcas Proprias
Fonte: ACNielsen Customized Research Services

L

Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DE ACUCAR s

92% das consumidoras recomendariam a Marca Prdpria que compram

Nao recomenda
8%

Recomenda
92%

Pergunta: Quais Marcas Préprias vocé recomendaria?
Base: Consumidoras que compram Marca Propria
Fonte: ACNielsen Customized Research Services
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Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DE ACUCAR

Mesmo quando compra uma Marca Propria e ndo gosta, permanece elevada a
predisposicao das consumidoras para experimentar outros produtos de Marcas
Prdprias da mesma cadeia

Nao compro mais produtos de Marcas

Préprias da mesma Cadeia. 15% 13% 13%

Experimento outros produtos de Marcas

Préoprias da mesma Cadeia. 64% 66% 67%

Experimento outros produtos de Marcas

Préprias, mas de outra Cadeia. 21% 21% 20%

Pergunta: Quando compro uma Marca Prépria e ndo gosto...
Consumidoras que compram Marcas Préprias
Fonte: ACNielsen Customized Research Services

> Comportamento de Compra — Marcas Proprias

GRUPO PAO DEACUCAR

... € 46% das consumidoras NAO TROCAM a Marca Prépria por outra de menor valor

Total NSE AB NSE C

[ Marca Prépria  Menor Valor Avalia cada situagao

Pergunta: Quando vocé vai comprar um produto de Marca Propria e se depara na prateleira com outra marca de menor valor, qual prefere?
Base: consumidoras que compram Marcas Proprias
Fonte: ACNielsen Customized Research Services
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4. Centro de Inovacao de Marcas Proéprias do Grupo Pao de Agucar

O Centro de Inovagao Marcas Proprias € 0 mais moderno centro de pesquisa e
experimentacdo do varejo para criagdo de novos produtos e receitas diferenciadas.
Composto pelo Nucleo de Estudos de Produtos com Consumidor e pelo Centro
Culinario. Localizado em Sao Paulo, O Centro de Inovacao Marcas Proprias da CBD é o
mais moderno do varejo para criagdo deste tipo de produto e de novas receitas,
viabiliza maior integragao entre Gestdo de Categorias e Comercial. No laboratorio, sdo
criados novos aromas, sabores e receitas e o0s novos produtos, os quais serao
testados.

Em consequéncia ao novo posicionamento adotado pelo Grupo desde maio de
2001, o segmento de embalagens passou a ser um dos grandes focos de investimento
pela empresa. Foram contratados escritérios de design especializados em
desenvolvimento de embalagens. O ritmo desenfreado de langamentos de produtos
(aproximadamente 1000 por ano), possibilitou promissores acordos entre agéncias e o
cliente. O mercado convertedor passou também a se interessar pelos volumes
gradativos de compra mensais de embalagens, disponibilizados pela rede varejista. Na
area de suprimentos e materiais de consumo, como sacolas plasticas, embalagens de
papelao ondulado, filmes flexiveis entre outros, o grupo detém também grande poder de
compra e consumo. Além disso, por estar presente em todos os segmentos de
embalagens, a empresa permite grandes oportunidades de inovagdes tecnoldgicas,
sempre com o intuito de proporcionar novas possibilidades de consumo (ao
consumidor) e consequientemente, a venda de novos produtos (mercado fornecedor de
embalagens). Hoje a linha de produtos da rede varejista apresenta entre as marcas
Mr.Valley, Pdo de Agucar, Extra, Barateiro-CompreBem e Goodlight, aproximadamente

3000 produtos diferentes em suas lojas.

Nucleo de Estudos de Produtos com Consumidor

Parada obrigatéria dos produtos Marcas Préprias antes de chegar nas gondulas.
Equipado com uma completa estrutura que permite a realizagao de varios testes
para a aprovagao de nossos produtos junto ao consumidor. Antes de se tornar Marca

Prépria, o produto passa pelos testes “cegos” comparativos as marcas lideres.



