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RESUMO

Considerando o potencial de geragdo de valor das Marcas Préprias e seu incipiente uso no Brasil em relagéo
a outros paises, este artigo objetivou analisar como a oferta de Marcas Prdprias pelos atacadistas pode gerar
valor para supermercados de vizinhanga que as comercializam. Foi realizada pesquisa qualitativa, com estudo
de casos muiltiplos, coleta de dados por meio de entrevistas com proprietarios/gestores de supermercados de
vizinhanca que fazem parte de redes gerenciadas por atacadistas lideres no mercado nacional e que comer-
cializam Marcas Préprias. As entrevistas foram gravadas e transcritas para andlise de contetido. Foi possivel
concluir que a Marca Prépria ainda ndo gera valor para os supermercados de vizinhanca em relagdo ao aumento
do faturamento e das margens de lucro, embora seja capaz de fidelizar o cliente as lojas por serem considerados
produtos de boa qualidade com precos acessiveis. Os entrevistados demonstraram expectativa de incremento
nas margens de lucro com esses produtos futuramente.

Palavras-Chaves: Valor. Atacado. Varejo. Marca Prdpria.

ABSTRACT *

Considering Private Labels’ potential for value creation and their incipient use in Brazil in relation to other countries,
this article aimed to analyze how the offer of Private Labels by wholesalers can generate value for neighborhood
supermarkets that sell them. A qualitative research was carried out, with a multiple cases study, with data collec-
tion through interviews with owners/managers of supermarkets that are part of networks managed by national
leading wholesalers that offer Private Labels. The interviews were recorded and transcribed for content analysis.
It was possible to conclude that Private Labels do not yet generate value for neighborhood supermarkets in rela-
tion to increased sales and profit margins, although it is able to retain customer loyalty to stores as they are good
quality products with affordable prices. Furthermore, the interviewees showed an expectation of an increase in
profit margins with the sale of these products in the future.

Keywords: Value. Wholesale. Retail. Private Label.
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1INTRODUCAO

A estratégia de Marca Prépria é adotada pelos varejistas com o objetivo de obter vantagem
competitiva através da comercializacdo de produtos exclusivos. Um dos motivadores para a
adocao dessa estratégia envolve as margens de lucro mais altas por unidade quando compara-
das as Marcas de Fabricante, mesmo com pre¢os menores para o consumidor final (HOCH,
BANERIJI, 1993; COUGHLAN et al., 2002; GARRETSON, FISHER, BURTON, 2002). Isso ocorre
devido a selecdo, que normalmente os varejistas realizam, de fabricantes que tém excesso de
capacidade produtiva ou que possuem marcas pouco expressivas no mercado (BOWERSOX,
COOPER, 1992). Assim, por meio de acordos, que normalmente consideram volumes expres-
sivos, conseguem produzir suas Marcas Préprias a custos mais baixos.

Entretanto, além das maiores margens, outros motivos sao considerados pelos adotantes
de Marcas Préprias. Parente (2000) destaca alguns: desenvolvimento da fidelidade do consumi-
dor a loja por meio de uma exclusiva linha de produtos; fortalecimento da imagem do varejista;
aumento do poder de barganha com fornecedores; oferta de mais alternativas de produtos aos
clientes, diminuindo a vulnerabilidade as marcas-lideres; aumento da competitividade; melho-
ria das margens de lucro e alcance de melhores resultados financeiros; melhoria do nivel de
atendimento das necessidades dos consumidores; aumento do poder de decisdes no gerencia-
mento de categorias; acompanhamento das tendéncias de mercado; construcdo de vantagem
competitiva sobre a concorréncia; e aumento do fluxo de clientes as lojas por meio da oferta de
produtos exclusivos a pre¢gos menores.

Segundo Associagéo Brasileira de Marcas Proprias e Terceirizagdo (ABMAPRO, 2019), den-
tre as quinze principais categorias de Marca Prépria analisadas pela pesquisa Nielsen Brasil,
ha uma maior concentragdo daquelas que se posicionam como marcas de preco médio baixo
(65%), seguidas pelas de preco médio alto (21%) e, por fim, as mais baratas (14%). Entretanto,
as Marcas Proprias de pregos médios altos foram as Unicas que apresentaram crescimento
(10,9%); aquelas de preco baixo tiveram retragdo de 13,5% e médios baixos totalizaram queda
de 9,9%.

Assim, todos esses fatores podem representar uma oportunidade de desenvolvimento da
Marca Prépria em supermercados de vizinhanga, principalmente ao considerar que houve um
significativo aumento de 12,5% na presenga de marcas proprias na cesta do consumidor, uma
vez que, o consumo de produtos de marcas préprias cresce muito durante as crises (ABMAPRO,
2020).

Assim, nesse contexto este artigo tem o objetivo de analisar como a oferta de Marcas
Proprias pelos atacadistas pode gerar valor para os supermercados de vizinhanga. Sobre a
definicdo de Valor, Schechter (1984) afirma que sdo todos os fatores, tanto qualitativos quanto
quantitativos, subjetivos e objetivos, que compdem a experiéncia completa de compra. Sob a
perspectiva mercadoldgica, o valor entregue ao cliente é a diferenga entre o valor total para o
cliente e o custo total para o cliente, sendo que o primeiro representa o conjunto de beneficios
que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo; e o segundo, o conjunto de
custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo (KOTLER, 2000).
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2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

2.1 A cadeia de suprimentos e o supermercado de vizinhanca

Inicialmente o conceito de supply chain management (SCM) foi relacionado a integragao
de processos, em que os diferentes membros de uma cadeia reuniam esforgos para coordenar
atividades ou processos especificos com o objetivo de melhorar a satisfagado do cliente final
(COOPER, LAMBERT, PAGH, 1997). Atualmente, a SCM esta ligada a uma visdo mais estratégica,
envolvendo a alocagao de recursos e esforcos entre os membros da cadeia com o objetivo de
reduzir custos, melhorar a satisfagcdo dos clientes, gerando assim vantagem competitiva (MEN-
TZER et al., 2001).

Chopra e Meindl (2003) especificam a cadeia de suprimentos como a unido entre clientes,
varejistas, distribuidores, fabricantes e fornecedores, que estdo envolvidos direta ou indireta-
mente para atender ao cliente. Uma cadeia de suprimentos é formada por processos que ligam
fornecedores e clientes desde a oferta de matéria-prima até o ponto de consumo do produto
acabado, ou seja, todas as fungdes dentro e fora de uma empresa que garantem que se possa
fazer e providenciar produtos e servigos aos clientes finais (PIRES, 2004). Assim, as empresas
devem estar dispostas a cooperar com o objetivo de criar um fluxo de produtos e de informagdes
eficiente (COOPER, LAMBERT, PAGH, 1997; PIRES, 2004).

De acordo com Wild (1995), o objetivo principal da gestao da cadeia de suprimentos é criar
uma sinergia entre todas as partes da cadeia para satisfazer as necessidades do cliente final de
forma eficiente e eficaz. Para Alves Filho et al. (2004), existem quatro pressupostos bdsicos da
gestdo da cadeia de suprimentos: ambiente competitivo, uma vez que a competicdo comega a
ocorrer entre as cadeias inteiras e ndo apenas entre empresas isoladas; alinhamento estratégico
das organizagdes e reparticdo dos ganhos, de forma que as ac¢oes individuais gerem ganhos para
toda a cadeia; estrutura da cadeia, que esta relacionada ao papel que cada empresa desempenha
na cadeia; e relagdes entre as empresas da cadeia, que envolve a cooperagao e parcerias.

Utilizando essa ideia em marketing, tem-se o conceito de canal de distribuigédo, que € um
sistema organizado de institui¢cdes interdependentes que disponibilizam os produtos e servigos
aos usuarios finais a fim de auxiliar no desenvolvimento dos fluxos de marketing (CHURCHILL
JUNIOR, PETER, 2000). Dessa forma, o objetivo da distribui¢do é fazer o produto chegar aos
consumidores de forma rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa vendedora, de maneira
acessivel, confidvel, que satisfaca o cliente (DIAS, 1993).

Em um sistema de canais de distribuicdo, ha os revendedores (também chamados de
intermediarios), que sdo empresas independentes atuando como atacadistas ou varejistas que
ligam os vendedores aos consumidores. Assim a estrutura de um canal de distribuicdo pode
ser dividida em diferentes niveis (BOWERSOX, COOPER, 1992; CHURCHILL JUNIOR, PETER,
2000, ROSENBLOOM, 2002).

Parente (2000) afirma que os varejistas sdo o ultimo elo do canal de distribuicdo e vendem
diretamente ao consumidor final. Por isso, € o elo mais sensivel as alteracées do mercado e o que
possui mais contato com o consumidor e consegue atender as suas necessidades e desejos. De
acordo com a literatura, o termo “pequenos varejistas” também pode se referir a supermercados
de bairro ou até mesmo supermercados de vizinhanca. Para Kotler (1998), Furuta (2002) e Wilder
(2003), o supermercado compacto ou de vizinhancga é caracterizado por: operar com baixo custo

Abr./Jun. 20:

SN2

PRETEXTO -« v.24

63



Thais Moura Martins dos Santos, Vérica Freitas, Lucas Sciencia do Prado e Verénica Angélica Freitas de Paula

PRET

64

e margem média; atender as necessidades de alimentos, higiene pessoal e limpeza e manutengéo
do lar; possuir até 10 checkouts; e estar localizado em zonas comerciais de vizinhanca.

2.2 Marca Propria sob a perspectiva do supermercado de vizinhanga

Para Lepsch (1998), os supermercadistas, ao decidirem comercializar Marca Prépria, tem
como objetivos a fidelizagdo do consumidor, oferecimento de melhores opgdes de produtos,
divulgacao e fixacdo da imagem da empresa, obtencao de diferencial frente a concorréncia e
maior rentabilidade e crescimento de mercado. Além disso, as Marcas Préprias servem como
ferramenta de negociacdo com os demais fornecedores. Kotler (2000, p. 430) explicita a dindmica
da comercializagdo da Marca Prépria:

Um fabricante tem diversas opg¢des com respeito ao patrocinio da marca. O
produto pode ser langado como uma marca do fabricante (algumas vezes
chamada de marca nacional), uma marca do distribuidor (também chamado
de marca do revendedor, da loja, da casa ou Marca Prépria) ou um nome de
marca licenciada [...] alternativa é o fabricante produzir alguns itens com seu
préprio nome e alguns com o nome do revendedor.

Hoch e Baner;ji (1993) também afirmam que Marca Prépria ou marcas de loja séo uma impor-
tante fonte de lucros para os varejistas e concorrem com as Marcas de Fabricante. Além das
margens de lucros mais altas, outro objetivo para os varejistas comercializarem Marca Prépria
é se diferenciar da concorréncia em relagdo a Marca de Fabricante. Assim, “nesse confronto
entre as Marcas de Fabricante e as Marcas Proprias, os varejistas tém muitas vantagens e um
crescente poder de venda” (KOTLER, 2000, p.430).

Buscando entender como os varejistas criam a imagem de suas marcas, Ailawadi e Keller
(2004) verificaram que uma das dimensdes que compde a imagem do varejista é a Marca Prépria
- os autores concluiram que, sob a ética dos consumidores desse tipo de marca, hd uma ampla
gama de caracteristicas demograficas e psicograficas, de modo que os varejistas que usam
estratégia de Marca Prépria nao se limitam a apenas uma fatia do mercado. O poder de barganha
que os varejistas tém ao negociar esses produtos com os fabricantes possibilita a criagdo de
estratégias de precos e promogoes mais atraentes do que as Marcas de Fabricante.

Hoch e Banerji (1993) também estudaram alguns varejistas da industria norte-americana de
alimentos a partir de uma analise cross-section e descobriram seis varidveis que podem explicar
70% das variagdes de market share entre os varejistas: a qualidade relativa da Marca de Fabri-
cante; a variabilidade da qualidade dos produtos de Marca Prdpria; o nimero de categorias de
produtos em termos absolutos (vendas); alto percentual de margens brutas; poucos fabricantes
nacionais operando na categoria, e baixos gastos com publicidade.

A qualidade relativa da Marca de Fabricante e a variabilidade da Marca Prépria mostram que
os consumidores sdo mais propensos a comprar os produtos de Marca Prépria que oferecem
maior qualidade. Por sua vez, o grande nimero de categorias de produtos trabalhadas pelos
varejistas e as altas margens de lucro brutas refletem a priorizagédo da alocagéo de recursos com
embalagem, producéao e publicidade para os itens Marca Prépria com lucratividade mais alta.
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3 METODO DE PESQUISA

A pesquisa teve uma abordagem qualitativa e descritiva, que tem como principal objetivo
descrever as caracteristicas de um determinado fenédmeno estudado, sem que haja a neces-
sidade de explica-lo (VIEIRA, 2002). Ja o procedimento técnico adotado foi o estudo de casos
multiplos, pois contou, inicialmente, com entrevistas com proprietarios/gestores de diferentes
supermercados. Mdltiplos casos sdo desejaveis quando a intencdo da pesquisa é a descricao
de fendbmeno, a construcao de teoria ou o teste de teoria (YIN, 1994).

O critério utilizado para selecionar os varejistas a serem estudados foi participar de alguma
rede de supermercados que comercializasse Marca Prépria em Uberlandia/MG. E importante
destacar que Uberlandia foi escolhida por ser considerada, segundo Garcia e Ribeiro Filho
(2012), o maior polo atacadista da América Latina, responsavel pela distribuicdo de produtos
para todas as regides do Brasil. Além disso, os principais atacadistas da cidade possuem redes
de supermercados e Marcas Proprias.

Para a melhor compreensao do tema abordado nesta pesquisa, a Figura 1 demonstra como a
cadeia de suprimentos de Marcas Préprias de propriedade dos atacadistas pode ser estruturada.

Figura 1. Esquema SCM de Marca Prépria de propriedade dos
atacadistas e suas respectivas redes varejistas
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme a Figura 1, as industrias fabricam e embalam os produtos com as Marcas Préprias
Alfa e Beta, que sdo de propriedade dos atacadistas, A e B, respectivamente. Esses, por sua
vez, gerenciam suas redes de supermercados, das quais varios varejistas fazem parte e que,
portanto, comercializam os produtos de Marca Prépria, disponibilizando-os aos consumidores
nos pontos de venda. E importante destacar que para fins desta pesquisa, serdo objeto de
estudo os varejistas que comercializam as Marcas Préprias Alfa e Beta.

Destaca-se que os Atacadistas A e B adotam estratégias diferentes de comercializagao de
Marca Prépria. O Atacadista A detém a propriedade apenas da rede de supermercado Alfa e da
Marca Prépria Alfa, assim os oito supermercados varejistas filiados a essa rede sao independen-
tes e tém autonomia de gestao. Em contrapartida, o Atacadista B detém a propriedade tanto da
rede de supermercado Beta, da Marca Prépria Beta quanto dos cinco supermercados sediados
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em Uberlandia/MG, portanto a gestao desses supermercados é centralizada e controlada pelo
préprio Atacadista B.

Considerando essa diferenca de estratégia, foram considerados para a pesquisa os propri-
etarios/gestores de nove supermercados que comercializam Marca Prépria, sendo oito perten-
centes a Rede Alfa e um a Rede Beta. Dos oito supermercados da rede Alfa, cinco participaram
da pesquisa: dois se descredenciaram da rede recentemente; e um optou por nao participar
da pesquisa. Dessa forma, foram realizadas seis entrevistas, com gestores de seis varejistas
de bairro diferentes de Uberlandia que sao filiados a redes gerenciadas por atacados (cinco
filiados a Rede Alfa e um da Rede Beta). Das empresas pesquisadas, ha aquelas que estao no
mercado hd menos tempo, como dois meses, e ha mais tempo, 34 anos. Elas tém entre trés
e oito checkouts e entre 17 e 43 funcionarios.

Em relagao ao perfil dos entrevistados, quanto a escolaridade, cinco possuem nivel supe-
rior e apenas um possui nivel fundamental; cinco sédo proprietarios dos supermercados e um é
gerente geral. A Figura 2 apresenta o perfil dos entrevistados e das lojas:

Figura 2. Perfil dos entrevistados

Tempo Numero | Numero
Entrevistado Funcéao Rede P Escolaridade funcio- chec-
da loja .
narios kouts
Entrevistado 1 | Proprietario | Alfa | 20 anos Pos-gr.aduagao 14 3
em Financgas
Entrevistado 2 | Proprietario | Alfa | 02 anos Ensino Fun- 16 3
damental
Entrevistado 3 | Proprietario | Alfa | 34 anos Grad.uelagao em 60 8
Administracao
Entrevistado 4 | Proprietario | Alfa 02 Graduagao.em 17 3
meses Agronomia
Entrevistado 5 | Proprietario | Alfa | 21 anos lgra.duagao em. 43 6
Ciéncias Contabeis
Entrevistado 6 Gerente Beta | 07 anos Tecm,cq em 80 9
Logistica

Fonte: dados da pesquisa

Foram realizadas entrevistas com apoio de um roteiro semiestruturado como instrumento
de coleta de dados. Tal técnica é caracterizada por questionamentos basicos que sdo apoiados
em teorias e hip6teses/ou proposigdes relacionadas ao tema da pesquisa. Assim, os question-
amentos podem dar frutos a novas hipéteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O
roteiro de entrevista continha questdes abertas, permitindo que os entrevistados respondessem
livremente. A entrevista com apoio de roteiro semiestruturado “[...] favorece nédo s6 a descrigao
dos fendbmenos sociais, mas também sua explicagdo e a compreensao de sua totalidade [...]"
além de manter a presenca consciente e atuante do pesquisador no processo de coleta de
informacdes (TRIVINOS, 1987, p. 152).
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A coleta dos dados primadrios foi realizada nos supermercados, as entrevistas foram feitas
e gravadas, com autorizagéo prévia dos participantes, com o direcionamento do roteiro de ent-
revista para os varejistas. A técnica de andlise de dados foi a analise de contelido, que segundo
Bardin (1977) consiste em tratar a informacéao a partir de um roteiro especifico, iniciando com: (a)
pré-andlise, em que se escolhe os documentos, formula hipéteses e objetivos para a pesquisa,
(b) exploracao do material, em que se aplicam as técnicas especificas segundo os objetivos e
(c) tratamento dos resultados e interpretagcdes. Cada fase do roteiro segue regras especificas,
podendo ser utilizado tanto em pesquisas quantitativas quanto em pesquisas qualitativas.

Assim, para analise dos dados, os resultados foram agrupados conforme as categorias de
andlise, propostas com base no referencial teérico: conhecimento dos gestores dos varejistas
sobre Marca Prépria; opinido sobre Marca Prdpria; participagdo de Marca Prdpria sobre o total
de itens e o faturamento do varejista; Marcas Proprias comercializadas pelos varejistas; tempo de
comercializagdo de Marca Prépria; categorias de Marca Prépria comercializadas na loja; agcoes
promocionais de Marca Prépria no ponto de venda; itens com Marca Prépria mais e menos
vendidos; percentual de aumento das Marcas Proprias sobre o faturamento da empresa; inten-
¢ao sobre aumento/redugao na comercializagao de Marca Prépria; motivos para participara da
Rede Alfa ou Beta e comercializar Marca Prépria; decisao sobre o sortimento de Marca Prépria;
vantagens e desvantagens de comercializar Marca Prépria. Além disso, sdo analisados também
comentdrios adicionais feitos pelos varejistas durante as entrevistas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta se¢do sdo apresentadas as andlises dos resultados, a partir das categorias destacadas
na se¢ao Método de Pesquisa. Para facilitar a discussdo dos resultados, cada uma das categorias
com as subcategorias emergentes foi destacada.

Conhecimento dos gestores dos varejistas sobre Marca Propria

Quando os respondentes foram questionados sobre o Marca Prépria, os aspectos mais
citados foram: apresenta qualidade equivalente a marca lider, prego acessivel, boa qualidade,
perspectiva de fidelizar o cliente, além de proporcionar exclusividade ao varejista. Nota-se assim,
indicios de que relagédo beneficio-custos, caracteristica da equagao do valor (KOTLER, 2000), é
influenciada pela percep¢ao de menor prego das Marcas Préprias, porém com uma entrega de
qualidade boa ou equivalente as marcas lideres da categoria, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Conhecimento dos Varejistas sobre Marca Prdpria

Total de mengdes/respostas 22

Qualidade equivalente a marca lider
Preco acessivel

Qualidade boa

Fidelizac&o cliente a marca

Exclusividade

N DD D W W W

Poder barganha atacadista

SN2 .

PRETEXTO - v.2

6/



Thais Moura Martins dos Santos, Vérica Freitas, Lucas Sciencia do Prado e Verénica Angélica Freitas de Paula

Utilizacdo da marca do estabelecimento nos produtos 1
Ter sua marca ligada a um produto de qualidade boa 1
Satisfagdo com a rede Alfa 1
Parceria atacado/industrias 1
Embalagem atraente 1
Margens de lucro maiores 1
Industrias reconhecidas 1

Nota. Cada entrevistado pdde escolher mais de uma opgéo.

Opinido dos gestores dos varejistas sobre Marca Propria

Em relagdo ao que acham da estratégia de Marca Prépria, os varejistas confirmaram alguns
aspectos mencionados pela literatura, como boa qualidade, preco acessivel, fidelizagao do cliente
a marca e exclusividade. Alguns disseram estar satisfeitos com a marca e que enquanto existem
itens com giro satisfatério, ha também aqueles com giro insatisfatério. Ter a sua marca ligada a
um produto de qualidade boa também foi citado como uma vantagem competitiva, que melhora
a imagem do Varejista perante o cliente.

De acordo com o entrevistado da rede Beta, a Marca Propria apresenta um bom posiciona-
mento em determinados produtos, como por exemplo o arroz, que segundo ele: “pelo menos o
gue a gente tem aqui a nossa marca é muito forte... O nosso arroz é conveniado com Vasconcelos
que é um dos melhores arroz que tem"” (Entrevistado6). Foi observada também a importancia
de haver uma parceria entre o atacadista (proprietario da Marca Prépria) e o varejista, para que
haja beneficios para ambas as partes.

Participagdo de Marca Prdpria sobre o total de itens e faturamento do varejista

De forma geral, tanto a participacao quanto o faturamento de Marca Propria sobre o total
ainda sao inexpressivos dentro dos supermercados analisados. O sortimento de Marca Prépria
é de cerca de 1%; e o percentual do faturamento das Marcas Prdprias sobre o faturamento total
varia de 0,03% a 5%. Isso acorre devido ao numero baixo de itens de Marca Prépria comercial-
izados, o que pode indicar uma oportunidade a ser explorada pelos varejistas. Esses dados
podem ser vistos na Tabela 2.

Marcas Proprias comercializadas pelos varejistas

Dos seis entrevistados, um comercializa apenas uma Marca Prépria, Beta, de propriedade
do Atacadista B; e os demais além de comercializarem a marca Alfa, também tém liberdade para
comercializar as marcas X (alimentos), Y (higiene e cuidados pessoais) e Z (limpeza), todas de
propriedade também do Atacadista A.

Tempo de comercializagdo de Marca Propria

Em relagédo ao tempo de comercializagdo de Marca Prdpria, tem-se desde aqueles que
comercializam hd menos tempo, como dois meses, até aqueles com mais tempo de mercado,
como 14 anos, conforme visto na Tabela 2.

Tabela 2: Dados da comercializagdo Marca Prépria
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Rede Tempo de Comercializacao Sortimento Faturamento
Alfa 2 meses 0,01% 0,5%
Alfa 1ano e 6 meses 1,25% 0,03%
Alfa 2 anos 1,25% 2%

Beta 7 anos 0,44% Nao informou
Alfa 10 anos 0,5% 5%

Alfa 14 anos 0,26% 0,5%

Um dos varejistas, que havia adquirido a empresa ha apenas dois meses, viu na entrada
para a rede a possibilidade de aprender mais sobre o trabalho com Marcas Préprias e alavancar
seu desempenho inicial a partir da experiéncia e tradigao da rede Alfa no setor varejista:

[..] nés nunca mexemos com supermercado, entendemos de comércio, [...],
porém a gente precisava de alguém com expertise do negécio da Marca Prépria.
A opgao era ou contratar um gerente muito bom, que hoje é muito caro [..Jou
associar em alguma rede. Entdo nés olhamos algumas redes no Brasil. Como
a [Alfa] é de Uberlandia e a gente ja conhece hd anos, optamos por ela. E esté
sendo 6timo, estd sendo uma boa escola. Eles tém uma bagagem muito grande
para passar, ndo s6 como atacadistas, mas como quem estd hd mais de 20 anos
mexendo com isso, né, é uma escola muito grande. Ja teve muito erro que a
gente estd consertando (ENTREVISTADO4).

Observou-se ainda que mesmo tendo menos tempo de mercado e de comercializagdo de
Marca Prépria, esse entrevistado tem priorizado a Marca Prépria em relagcdo a outras marcas
no que diz respeito ao posicionamento dos produtos nas géndolas. O trabalho com a rede Alfa
pode ter impulsionado a estratégia e o foco do varejista nas Marcas Préprias. Por outro lado,
o Entrevistado3, que comercializa Marca Prépria ha 14 anos, reconheceu que nao ha um foco
nessa estratégia, mas pretende reforgar a parceria com o Atacadista A:

Entdo, até o pessoal do [Atacadista A] teve aqui ha uns 3 meses atrds, com essa
proposta, porque realmente assim, a nossa parceria junto com eles em rela-
¢do a Marca Prépria estd bem devagar [..]. Entédo eles nos propuseram assim,
aumentar o mix, e eles fariam agoes, [..] nos beneficiando assim de alguma
forma. Entao assim, a gente vai marcar uma nova reunio, até por coincidéncia,
mas a gente estd pensando sim, em estar dando um maior foco, estar firmando
essa parceria com eles (ENTREVISTADO3).

A loja desse entrevistado é média, com oito checkouts, e apresenta grande variedade de
Marcas de Fabricante e poucos produtos com Marca Prépria nas géndolas. Fica evidente pelo
trecho destacado acima, que a relagdo com atacadistas que dao foco em Marcas Proprias pode
influenciar na estratégia e adocgao das pequenas redes. Além disso, acoes de promocgao conjunta
podem alavancar o resultado das pequenas redes.

Categorias de Marca Propria comercializadas pelos varejistas
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Os entrevistados trabalham com todas as categorias de produtos com Marca Prépria ofe-
recidas pelos atacadistas, quais sejam: limpeza, mercearia e higiene/beleza. A categoria de
limpeza abrange alvejantes, detergentes, multiuso, agua sanitaria, esponja de a¢o, amaciantes,
dentre outros. Ja a categoria de mercearia inclui mistura para bolos, gelatinas, doces, leite em
pod, achocolatado em pé, arroz, feijao, café, batata palha, palmito, azeitonas e outros. E, por fim,
a categoria higiene/beleza, inclui itens como algodao, hastes flexiveis e papel higiénico.

Portanto, ndo ha categoria em que os varejistas entrevistados nao trabalhem com Mar-
cas Préprias. Entretanto, o baixo giro de produtos na géndola pode ser uma justificativa para
a desisténcia de algumas categorias. Tal fato pdde ser observado com os entrevistados 3 e 5,
gue mencionaram a preferéncia de marcas de fabricantes consolidados para categorias com
macarrao e a mistura para bolos, devido ao baixo giro de estoque.

Acbes promocionais feitas no ponto de venda para Marca Prdpria

De acordo com os entrevistados, em geral eles nédo realizam a¢des promocionais especifi-
cas para Marca Prépria. Conforme destacado na Tabela 3, a distribuicdo de tabloides (formato
de jornais impressos com os itens Marca Prépria em oferta), confeccionados pelos atacadistas,
promogdes especificas, carro de som e ponta de gdndola sdo as acoes realizadas. De maneira
geral ndo se percebeu um forte investimento nas agdes promocionais e de comunicacao para
as Marcas Préprias.

Uma agao interessante, vem de um dos entrevistados, pertencente a rede Beta. Ele desta-
cou uma acgao especifica que estimula o consumidor a experimentar Marca Propria: “satisfagao
garantida ou seu dinheiro de volta”:

Tranquilo se a pessoa levar e trazer de volta a gente paga o produto com outro
produto que ela quiser. Ai, ndo tem problema nao. Porque a marca é a nossa
responsabilidade na rede. [...] Mas é rara a pessoa que leva o produto de Marca
Prépria que devolve (ENTREVISTADOS).

Como no caso da rede Beta os supermercados sao todos de propriedade do Atacadista
B, o entrevistado 6 afirmou que existe o compromisso e a preocupagéo do atacadista com a
imagem de sua Marca Propria, que, portanto, seleciona os melhores fabricantes para produzir
os produtos que levarao a sua Marca Prépria.

Tabela 3: A¢gbes promocionais feitas no ponto de venda para Marca Propria

Total de menc¢des/respostas 10
Carro de som 2
Tabloide 2
Promocgéo de preco 2
Satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta 1
Equipe treinada 1
N&o 1
Ponta de géndola 1

Nota. Cada entrevistado pode escolher mais de uma opgao.
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Itens com Marca Prépria mais vendidos e menos vendidos

Os itens mais vendidos com Marca Prépria citados pelos entrevistados foram arroz, feijao
e papel higiénico. O arroz e o feijao podem ter sido indicados por serem itens considerados de
primeira necessidade e por serem bastante explorados nos tabloides das redes varejistas. Além
disso, o Entrevistado5 mencionou a qualidade desses produtos aliada a pregos acessiveis:

Ah, eu ndo sei, talvez porque a cesta basica ja vende bem né, no nosso ramo,
cesta bdsica ja vende bem, e o valor deles assim, sdo produtos que tem quali-
dade, que sao, por fabricantes também conhecidos aqui na regido, entdo tem
a mesma qualidade e o pessoal j& conhece. Um exemplo, o arroz talvez mais
vendido na nossa regido hoje é o da marca X, eu acredito que seja, eu ndo tenho
esse dado, mas, pelo que eu percebo aqui é, né, e 0 nosso arroz ele é embalado
pela empresa X, entdo é o mesmo arroz (ENTREVISTADO 5).

Ja em relagdo ao papel higiénico, ndo houve uma explicacdo clara sobre os motivos para
o grande volume de vendas, mas durante a pesquisa foi possivel observar que esse produto
tem preco acessivel, além de estar disponivel em grandes quantidades nas géndolas de alguns
supermercados visitados. Na Tabela 4, estdo os produtos mais citados em relagcdo ao volume
de vendas.

Tabela 4: Itens Marca Prépria mais vendidos

Total de menc¢des/respostas 14
Arroz 4
Feijao 3
Papel higiénico 2
Café 1
Enlatados 1
Nao sabe 1
Macarrao 1
Higiene oral 1

Nota. Cada entrevistado pode escolher mais de uma opgéo.

Ja na Tabela 5, destacam-se os itens menos vendidos, sdo eles: multiuso, algodao, batata
palha, papel aluminio, papel toalha e queijo parmeséao. De acordo com o Entrevistado1, para
alguns itens os consumidores ainda preferem a marca lider a Marca Prépria, como por exemplo,
o multiuso, citando o exemplo da marca Veja. Em relagdo aos demais itens, néo foi possivel obter
justificativa pelas entrevistas realizadas.

Tabela 5: Itens Marca Prépria menos vendidos

Total de mengdes/respostas 8
N&o sabe
Multiuso 1
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Algodao 1
Batata palha 1
Papel aluminio 1
Papel toalha 1
Queijo parmesao 1

Nota. Cada entrevistado pode escolher mais de uma opgéo.

Comparando os resultados das Tabelas 4 e 5, percebe-se que produtos commoditizados
podem apresentar indicios de maior venda em relacdo as Marcas Proprias. Ja produtos de cat-
egorias que podem ter um maior nivel de diferenciacao, a partir de suas caracteristicas, podem
nao ter a preferéncia do consumidor para as Marcas Proprias.

O impacto do faturamento de Marca Propria sobre o faturamento da empresa

Trés dos seis entrevistados disseram que a oferta de Marca Prépria ndao aumentou con-
sideravelmente os seus respectivos faturamentos. Dos trés que afirmaram ter observado um
aumento nos seus respectivos faturamentos, um deles disse que houve um aumento de 1,5%, o
outro de 3% e outro de 50%. Essa diferenca de percepcao pode ser devido ao foco que é dado
por cada varejista a estratégia de Marca Prépria.

Embora o Entrevistado1 tenha afirmado que teve um aumento de 50% no seu faturamento,
nao foi possivel comprovar esse nimero através de relatérios financeiros. Ainda sim observou-
se que ele trabalha basicamente com duas marcas para cada tipo de produto: uma marca lider,
com pre¢o maior, e a Marca Prépria, com preco menor. Isso faz com que o cliente que busca
precos mais baixos ndo tenha outras opgdes de compra e assim acabe levando a Marca Prépria.
Além disso, ele trabalha com todos os itens Marca Prépria oferecidos pelo Atacadista A, e em
relagdo a alguns itens ele trabalha apenas com Marca Prépria, por exemplo, no caso de papel
aluminio e papel toalha.

Intencéo dos varejistas em aumentar ou reduzir a comercializagéo

A maioria dos varejistas pretende aumentar o ndmero de itens Marca Prépria em
suas lojas a medida que novos produtos forem langados e mediante incentivos
do Atacadista. O entrevistado 5 acrescentou ainda que se mantiver a qualidade e
ampliar a variedade de itens, ele pretende aumentar a oferta: "Entao, eu acredito
que se tiver investimento apropriado, né, nos produtos de Marca Prépria, ter a
qualidade, assim, a variedade também, eu, eu acho que tem, tem que aumentar,
tende a aumentar sim, eu tenho muito interesse” (ENTREVISTADQOS5).

Motivos para os varejistas entrarem para a Rede comercializarem Marca Propria

Foi constatado que todos os entrevistados decidiram primeiro participar da rede de
supermercados para sé depois comercializar a Marca Prépria, ou seja, inicialmente eles nao fiz-
eram a opg¢ao pela estratégia de Marca Prdpria, mas esta foi incorporada a estratégia do negécio
ao longo do relacionamento entre varejista e atacadista.

Assim, os motivos que os fizeram aderir a rede foram o poder de barganha dos atacadistas,
que conseguem negociagdes de grandes volumes de produtos junto as industrias, podendo
repassar beneficios para os varejistas, como custos mais baixos e verbas para agdes promocio-
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nais; know-how dos atacadistas; maior visibilidade diante dos clientes por fazer parte de uma
rede; e a prépria tradicdo da marca Alfa que ja existe ha 18 anos e pertence ao Atacadista A,
que ja é um grupo consolidado na cidade de Uberlandia/MG e com atuagéo nacional em arma-
zenagem e distribuicdo (ver Tabela 6).

Tabela 6: Motivos para os varejistas entrarem para a Rede Alfa ou Beta

Total de mengdes/respostas 7
Poder barganha atacadista 2
Associativismo 1
Know-how do atacadista 1
Oferta de promogdes p/cliente 1
Tradicdo da marca Alfa 1
Maior visibilidade 1

Nota. Cada entrevistado pode escolher mais de uma opgéo.

Embora os entrevistados ndo tenham feito a op¢éo inicial por trabalhar com a Marca Prépria,
e sim por participar das redes varejistas, eles afirmaram que ao receber a proposta para com-
ercializar esses produtos foram motivados pela possibilidade de se diferenciar dos demais
supermercados, comercializando produtos com marcas exclusivas das redes; além da tradigao
da marca Alfa e a parceria entre atacado e varejo que, de acordo com um dos entrevistados, é
contrapartida exigida pelo atacadista em troca do know-how oferecido. Na Tabela 7 destacam-se
os motivos de acordo com os cddigos observados.

Tabela 7: Motivos para os varejistas comercializarem Marca Prépria

Total de mencgdes/respostas 5
Tradicdo da marca Alfa 1
Parceria atacado/varejo 1
Fazer parte da Rede Alfa 1
Exclusividade 1
Estratégia da rede 1

Nota. Cada entrevistado pode escolher mais de uma opgao.

Decisao sobre o sortimento de Marca Propria .

O sortimento de Marca Prépria é sugerido pelo Atacadista, mas a decisao final de quais
itens serao oferecidos na loja é do varejista, que, ao optar pela compra dos itens, também exige
acdes promocionais e beneficios do atacadista. O Entrevistado1 exemplifica como ocorre essa
negociacao:

[..] eu que escolho, mas em geral, eles fazem até agdes também pra gente
poder comprar Marca Prépria, que eles ddo um desconto, fazem agdes assim,
‘ah’ compra dez leite em pé, leite em pd também, compra dez fardos, ele vai 73
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sair com 20% de desconto, ai a gente consegue fazer a agdo depois, mas eu
que escolho. Mas assim, a gente acaba que é um pouco direcionado a comprar,
porque um exemplo, ela vai sair no tabloide, Marca Prépria, ai o cliente vé, chega
aqui na loja, mas vocé nao tem, ai acaba ela ndo comprando, e ai esta feita a
confusao [...] (ENTREVISTADO1).

Apesar dos entrevistados afirmarem ter liberdade no momento de escolha dos itens Marca
Prépria, foi possivel perceber a exigéncia dos Atacadistas de que comercializem os itens em
suas lojas até para se manterem filiados as redes.

Assim, esse aspecto pode influenciar diretamente a decisao do varejista em continuar
comercializando Marca Prépria. Esse aspecto trouxe a tona a seguinte discussao: os varejistas
comercializam Marca Prépria porque realmente veem vantagens nessa estratégia ou porque
precisam permanecer filiados as redes de supermercados? Tal questdo nao foi abordada neste
estudo, mas certamente abre oportunidades para novos estudos.

Vantagens e desvantagens de comercializar Marca Propria segundo os varejistas

Destacadas na Tabela 8, as vantagens mais citadas pelos entrevistados de comercializar
Marca Propria foram a fidelizagdo do cliente a marca, ter produtos de boa qualidade com pregos
acessiveis e a possibilidade de obter margens de lucro maiores. Um dos varejistas identificou
gue a qualidade da Marca Prépria é equivalente a da marca lider.

Dois aspectos que ainda nao haviam sido citados pela literatura foram o know-how do
atacadista representado pela experiéncia de mercado e consequentemente pela parceria desen-
volvida com a rede de supermercados, fazendo com que o atacadista realize diversas a¢des
com os varejistas com o objetivo de desenvolvé-los e aumentar as vendas. Outro fator é a
independéncia do atacadista em relagé@o a escolha das industrias que produzirao as Marcas
Préprias, garantindo segurancga e qualidade, conforme dito pelo Entrevistado4: “Olha, vantagem
é de vocé ter um grupo de pessoas cuidando dessa Marca Prépria, sabe, pessoas que nao tem
vinculo nenhum com nenhuma industria” Esses fatores comprovam que os varejistas conhecem
o conceito de Marca Prépria e reconhecem as vantagens de trabalhar com esses produtos.

Tabela 8: Vantagens de se comercializar Marca Prépria segundo os varejistas

Total de meng¢des/respostas 24
Fidelizagao cliente a marca 4
Prego acessivel 4
Qualidade boa 3
Margens de lucro maiores 2
Embalagem atraente 1
Qualidade equivalente a marca lider 1
Alto giro 1
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Exclusividade 1
Alternativa a mais para cliente 1
Aumento fluxo clientes 1
Seguranga 1
Poder barganha varejista 1
Independéncia atacadista em relagédo as industrias 1
Know-how do atacadista 1

Nota. Cada entrevistado pdde escolher mais de uma opgéo.

Ja em relagéo as desvantagens, os varejistas citaram, principalmente, a falta de conheci-
mento e o descrédito em relacdo a Marca Prépria por parte dos consumidores ligados a falta
de a¢des promocionais que a divulgassem mais, como merchandising e propaganda na TV. O
Entrevistado4 exemplifica esses aspectos:

Negativo é porque vocé firmar uma Marca Prépria néo € facil. Marca Prépria ndo
tem propaganda em TV, ndo tem merchandising, nao tem nada. Ela tem o
boca a boca, né, entdo acho que depende de cada gestédo, de como é que vai ser
a evolucdo dessa Marca Prépria. Depende de cada gestdo (ENTREVISTADO4).

O desconhecimento dos consumidores em relagdo a Marca Propria mencionado pelo Ent-
revistado4 corrobora estudos anteriores sobre o que motiva ou ndo consumidores a comprar
Marca Proépria. Nota-se que a preferéncia dos consumidores pelas Marcas de Fabricante esta
ligada a experiéncia de consumo com essas em relacdo ao atributo qualidade, sugerindo aos
atacadistas e varejistas um foco na comunicagéo das Marcas Proprias no ponto de venda. Além
disso, daqueles consumidores que optaram pela Marca Prépria ainda tendem a fazé-lo princi-
palmente pelo preco mais baixo e ndo pelo conhecimento da marca.

A ruptura de produtos, seja ela por parte da industria ou do atacadista, também prejudica
a gestao de Marcas Préprias. Dois entrevistados disseram que em alguns produtos ha inclusive
a manutencao das margens ou até mesmo margens menores, indo contra uma das vantagens
apontadas anteriormente na oferta de Marcas Préprias. O varejista 3 reconheceu que uma das
desvantagens ligadas a Marca Prépria seria a falta de foco dos gestores nesses produtos, como
por exemplo, a ndo organizagao de degustagéo dos produtos no ponto de venda.

Comentarios adicionais feitos pelos varejistas

Algumas oportunidades associadas aos atacadistas foram identificadas pelos varejistas,
como ampliar o nimero de itens com Marca Prépria oferecido; evitar a ruptura dos que ja sdo
comercializados; e aumentar os investimentos em acdes de divulgacao para os clientes.

Um dos entrevistados afirmou que, apesar de ter a liberdade para trabalhar ou ndo com
Marca Propria, a opgao por nao trabalhar pode implicar na perda de alguns beneficios dentro da
rede com o atacadista. Isso comprova a existéncia de uma parceria consolidada, em que de um
lado tem-se a fidelidade do varejista ao Atacadista e a Marca Prépria; e, de outro, o atacadista
oferecendo o seu know-how na gestao do supermercado e de Marca Prépria. Entretanto pode
significar também uma relagdo impositiva do Atacadista sobre o varejista.
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Quando questionado se o cliente era informado sobre quem sao os fabricantes de deter-
minados itens com Marca Prépria com o objetivo de vender mais, o entrevistado 6 (rede Beta)
afirmou que nao tem interesse em informar os clientes sobre quem sao os fabricantes, pois quer
que os clientes sejam fiéis a marca do Varejista e ndo a marca do fabricante. Isso corrobora um
dos beneficios do conceito de Marca Prépria para o varejo, que € a fidelizacdo do cliente a marca
pela qualidade do produto e ndo pelo fabricante. Em contrapartida, o entrevistado 5, filiado a
rede Alfa, afirmou ser importante informar o cliente sobre quem sao os fabricantes de Marca
Prépria para conferir a esses produtos maior credibilidade:

Olha, os daqui sabem por que eu informo, porque sempre quando me perguntam
da qualidade do produto, eu ja informo quem é o fabricante, ah, vai me comprar
aqui o, a esponja de aco [Alfa], ah essa esponja é boa? Olha, essa esponja é
fabricada pela marca X, ai eu mostro atras o fabricante, o fabricante é a marca
X, entdo se a marca X fabrica uma esponja de ago que vocé ja conhece e gosta,
entdo eu imagino que vai gostar dessa, entdo é assim que a gente tenta, tenta
mostrar que tem qualidade (ENTREVISTADOS5).

Logo, a estratégia de informar os clientes sobre os fabricantes de Marca Prépria pode trazer
vantagens, proporcionando credibilidade aos clientes no curto prazo, porém a longo prazo pode
nao fidelizar o cliente a Marca Prépria e sim ao fabricante. E isso pode ser prejudicial para a
Marca Prépria em especial no caso de substituicdo de fornecedores.

Percebe-se assim a diferenga de posicionamento entre as duas redes de supermercados
Alfa e Beta no que tange a informacao dos fabricantes ou ndo da Marca Prépria. Isso pode ser
justificado pela diferenga de estrutura adotada pelos Atacadistas A e B: o primeiro detém ape-
nas a propriedade da rede e da Marca Prépria, mas ndo a propriedade dos supermercados; e
o segundo detém a propriedade tanto da rede quanto da Marca Prdpria e dos supermercados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo apresenta insights relevantes para gestores e académicos que se dedicam ao
estudo de Marcas Préprias e pequenos varejos. A partir de uma metodologia exploratério foi
possivel abordar diferentes tematicas relacionadas ao tema, que podem auxiliar as empresas em
suas tomadas de decisao. O fato de ter sido realizado com varejistas parceiros de atacadistas
referéncias no mercado brasileiro fortalecem as discussoes apresentadas. No contexto atual,
em que as macas proprias ganham forca nas estratégias dos varejistas, devido ao aumento da
demanda, os varejistas de vizinhanca podem aproveitar dos resultados aqui apresentados para
fortalecer sua atuacao. Adicionalmente, os resultados apresentados séo Uteis na perspectiva
dos atacadistas, que podem aprimorar suas praticas para maior geragao de valor aos varejistas
parceiros.

Assim, a partir dos resultados encontrados, é possivel afirmar que os supermercados de
vizinhanga conhecem bem a estratégia de Marca Prdpria e reconhecem as suas vantagens para
o negdcio, principalmente por fazerem parte de redes varejistas que proporcionam seu desen-
volvimento e capacitagéo através de agdes especificas.
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Contudo, a oferta de Marca Prépria ainda ndo gera valor para os varejistas em termos de
aumento no faturamento e nas margens brutas. Os principais motivos que explicam isso sdo o
numero restrito de itens produzidos e comercializados pelos Atacadistas e a ruptura de alguns
itens no ponto de venda; e a falta de foco dos préprios varejistas em agdes mercadoldgicas que
comuniquem a relacao custo-beneficio desses produtos aos clientes.

Os entrevistados afirmaram que os consumidores ainda ndo conhecem Marca Prépria ou
nao acreditam nela, o que justifica também o baixo percentual sobre o faturamento total dos
supermercados.

Entretanto, os varejistas reconhecem que a Marca Prépria é capaz de fidelizar o cliente a
sua loja por terem produtos de boa qualidade com precos acessiveis, além da perspectiva de
margens de lucro maiores. No entanto ndo realizam a¢des no ponto de venda que comuniquem
esses produtos aos consumidores, alegando, principalmente, a falta de verbas promocionais.
Destaca-se aqui, a falta de investimentos em comunicag¢ao, normalmente se restringindo as
atividades promocionais, como tabloides estimulados pelos Atacadistas detentores das marcas.
O aumento de agdes de comunicagao poderia estimular o conhecimento e escolha das marcas.

Conforme exposto pelos préprios varejistas, existe um cuidado por parte dos atacadistas ao
escolherem as industrias que fabricarao as suas Marcas Préprias a fim de assegurar a qualidade
desses produtos, de modo que essa seja equivalente ou até superior a Marcas de Fabricante.
Assim, verificou-se também a oportunidade dos atacadistas e varejistas investirem mais na
comunicagao da qualidade desses produtos para motivar a compra.

As limitacdes encontradas durante a pesquisa incluem a amostra de entrevistados, pois um
deles optou por nao participar da pesquisa e dois deles ndo puderam participar por terem se
“desfiliado” da rede Alfa, resultando no estudo com seis varejistas; e a nédo liberagao de relatérios
e documentos com dados financeiros sobre os itens Marca Prépria que pudessem confirmar
algumas das informagdes obtidas nas entrevistas, como participagao sobre o faturamento total,
margens e quantidades vendidas.

Para estudos futuros, sugere-se uma analise integrada da geragao de valor de Marca Prépria
para toda a cadeia de suprimentos: industrias, atacadistas, varejistas e consumidores. Especial-
mente buscando identificar quais sao as perspectivas futuras das industrias e atacadistas no que
se refere a expansao dessa estratégia. Além disso, seria importante pesquisar se os supermer-
cados de vizinhanga que sao filiados a alguma rede de supermercados comercializam Marca
Prépria porque realmente veem vantagens nessa estratégia ou porque precisam permanecer
filiados as suas redes.
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