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RESUMO

A globalizacéo propiciou um cendrio de extrema concorréncia para as grandes redes
varejistas. As marcas proprias, nesse cendrio, tornam-se uma poderosa arma de diferenciacéo
e obtencdo de vantagem competitiva. Nesse contexto, a pesquisa busca avaliar o
desenvolvimento das estratégias de marcas proprias especificamente para um varejista
supermercadista presente na Franca e no Brasil com o objetivo de avaliar as estratégias de
marca propria francesas, entender as principais similaridades e diferencas em relacdo a
estratégia brasileira, de modo a propor melhorias para desenvolver as marcas proprias dos
varejistas presentes no Brasil. A pesquisa comeca apresentando a evolucdo das marcas
préprias ao longo dos anos e os diferentes posicionamentos que podem ser desenvolvidos
pelos varejistas. Os panoramas de marcas proprias mundial e brasileiro sdo apontados, bem
como as vantagens e desvantagens enfrentadas pelas redes de varejo ao desenvolverem
marcas proprias. Por fim, as variaveis mais importantes para a construcdo de uma estratégia
de marca prépria de sucesso e a percep¢do do comportamento do consumidor em relagéo a
elas sdo apresentadas. A presente pesquisa € baseada em uma abordagem qualitativa com
carater exploratorio, dividida em duas fases. Na primeira fase, faz-se uma analise de dados
secundarios obtidos por meio da revisdo bibliografica e a segunda fase é caracterizada por um
estudo de caso, cujo dados foram obtidos por meio de entrevista semi-estruturada aplicada em
uma rede de varejo que desenvolve marcas proprias e atua na Franca e no Brasil. A
implicacdo tedrica da presente pesquisa é representada pela investigacdo de fatores chave para
a construcdo de uma estratégia de marcas proprias de sucesso, enquanto a implicacdo préatica é
caracterizada pela utilizacdo dessas estratégias pelos varejistas brasileiros que possuem ou
gueiram desenvolver marcas proprias, uma vez que o mercado interno possui um potencial de
crescimento significativo. As principais diferencas entre a estratégia de marcas préprias na
Franca e no Brasil sdo caracterizadas pela amplitude de portfélio de marcas proprias e forte
presenca de produtos diferenciados, bem como intenso relacionamento com consumidores e
fornecedores. Na Franca todas as caracteristicas apontadas sdo amplamente utilizadas para
realizar uma estratégia de marcas proprias forte. No Brasil, no entanto, precisam ser melhor
desenvolvidas. Em conclusdo, verifica-se grandes oportunidades de atuacdo por parte dos
varejistas brasileiros realizarem uma estratégia de marcas préprias de maior sucesso com o
investimento em produtos voltados para nichos de mercados, oferta de produtos exclusivos e
comunicagdo multicanal com os consumidores e fornecedores.

Palavras-chave: Marcas proprias, varejo supermercadista, estratégias de marca,
posicionamento, Franca e Brasil.



ABSTRACT

The globalization has provided an extremely competitive scenario for the large retails chains.
In this scenario, the private labels have become a powerful tool of differentiation in order to
obtain competitive advantage. In this context, this research aims to evaluate the private labels
strategies development specifically in a large supermarket chain in France and Brazil with the
objective of evaluating the French private labels strategy, understanding the main similarities
and differences to the strategy used in Brazil and proposing changes to enhance the strategy
adopted in Brazil. This work starts presenting the private labels evolution along the years and
the different kinds of positioning the retails may adopt. The big picture of private labels
worldwide is presented pointing out the pros and cons faced by the retails chains when
developing their own private labels. In conclusion, it is presented the most important variables
to build a successful strategy of private label and its perception by the customers as well. This
research is an exploratory qualitative-based approach divided in two parts. In the first one,
there is a secondary data analysis based on a bibliography revision. The second part is a case
study which information was obtained through a semi-structured interview with a retail chain
which owns private labels and supermarkets both in Brazil and France. The theoretical
implication of this work is represented by the investigation of keys factors to build a
successful private label strategy. On the other hand, the practical implication is characterized
by the use of these strategies by the Brazilians retails chains that have a private label or intend
to develop one, given the Brazilian market has growing potential. The main differences
between private labels in France and Brazil refer to the wide range of private labels products
available and the presence of differentiated products, besides an intense relationship among
customers and suppliers. In France, these points are used to perform a strong strategy of
private labels. In Brazil, these points has a lot to be developed yet. Finally, there is great
opportunities to Brazilian retails perform a more successful strategy with private labels
investing in products focused on some market niches, offering exclusive products and a

multichannel communication experience for consumers and suppliers.

Key words: Private labels, food retail, brand strategy, positioning, France and Brazil.
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INTRODUCAO

A globalizacdo propiciou um cenério de extrema concorréncia para as grandes redes
varejistas. A competicdo estd ficando maior, os consumidores estdo mais conscientes e
exigentes, a tradicional barreira entre produtos e servigos estd desaparecendo. No
direcionamento desse cendrio, a facilidade de obter informacGes e compartilha-las aumenta a
expectativa dos consumidores por precos mais competitivos e servicos de exceléncia. As
marcas, nesse contexto, tornam-se uma poderosa arma de diferenciacdo e conquista de
vantagem competitiva para os varejistas (KPMG, 2010).

Para sobreviver e se desenvolver em um cenario desafiador, o setor varejista buscou
diferenciar-se por meio das marcas proprias, uma estratégia crescente nesse setor (KOTLER,;
KELLER, 2006). O objetivo da criacdo de itens de marca propria esta relacionado com a
intencdo de possuir controle de linhas exclusivas de produtos e, dessa forma, conquistar
vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes (ACNIELSEN, 2005).

O tema marcas proprias € extremamente relevante para o cenario atual, pois i) ajuda as
redes varejistas a diferenciarem seus escopos; ii) aumenta o potencial de vendas ao atrair mais
consumidores, uma vez que a diversidade das linhas de produtos pode atingir publicos com
diferentes sensibilidades de preco; iii) ajuda a controlar custos e iv) construir lealdade entre os
consumidores e os varejistas (VAHIE; PASWAN, 2006).

A evolucdo das marcas préprias esta diretamente relacionada com a estratégia de
posicionamento adotado pelo varejista, que busca segmentar suas marcas baseado no valor
que deseja gerar para 0 consumidor, ou seja, as redes de varejo podem possuir produtos de
primeiro preco, preco e qualidade equivalente aos dos fabricantes nacionais, produtos
exclusivos e diferenciados ou bens de inovacao de valor (KUMAR; STEENKAMP,2007).

No presente trabalho proporciona-se uma importante contribuicdo para o tema marcas
proprias ao apresentar aspectos da utilizacdo dessa estratégia por um varejista que atua no
Brasil e na Franca.

Dentro desses dois cendrios, a pesquisa busca evidenciar como pilares do referencial
teorico: i) a evolucdo das marcas proprias ao longo dos anos; ii) 0 posicionamento assumido
pelos varejistas; iii) o panorama atual das marcas proprias no mundo, de uma forma geral, e
no Brasil; iv) as vantagens e desvantagens incorridas pelos varejistas ao desenvolverem

produtos de marca prépria, V) as questdes estratégicas que envolvem as marcas de lojas e, por
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fim, vi) destacar a relacdo entre os consumidores e as marcas préprias no cendrio francés e
brasileiro.

O continente europeu foi escolhido como cenario comparativo por ser o pioneiro em
marcas proprias (MINTEL, 2013) e também o maior destaque no processo de
desenvolvimento e consumo de produtos de marca prépria (ACNIELSEN, 2011). Dentro do
continente europeu, a Franca foi escolhida por estar entre 0s dez paises europeus que mais
consomem marcas proprias no mundo e também pela pequena quantidade de pesquisas
envolvendo marcas proprias desse pais quando utiliza-se palavras de busca como “private
labels, food retail, brand strategy, positioning, France, Brazil, marcas proprias, varejo
supermercadista, estratégias de marca, posicionamento, Franga e Brasil”.

Além desse fator, uma motivacdo pessoal acarretou na escolha do tema do trabalho.
Ao realizar intercambio para Beélgica, sexto pais europeu com maior consumo de marcas
proprias (ACNIELSEN, 2014), a autora identificou que o comportamento de compra belga no
varejo supermercadista difere significativamente do comportamento apresentado pelos
brasileiros: a frequente presenca de itens de marca propria de diversas categorias compondo a
cesta de compras. Partindo dessa observacdo, a tematica de comparagdo das estratégias de
marcas proprias entre o continente europeu e brasileiro foi construida.

Assim, o objetivo da pesquisa é avaliar as estratégias de marca prépria de um varejista
supermercadista que estd presente no Brasil e na Franca, de modo a entender as principais
similaridades e diferencas entre as estratégias adotadas pelos dois.

Para alcancar o objetivo, a metodologia, que traz com maior detalhes os
procedimentos adotados para a realizacdo do trabalho, € caracterizada por uma abordagem
qualitativa com carater exploratorio, dividida em duas fases. A primeira fase é baseada em
uma analise de dados secundarios obtidos por meio da revisdo bibliografica, enquanto a
segunda fase é caracterizada por um estudo de caso conduzido por meio de entrevistas semi-
estruturadas, aplicadas em uma rede de varejo presente na Franca e no Brasil. Para a escolha
do varejistas foram consideradas trés variaveis: o desenvolvimento de marcas proprias, 0
faturamento e a atuacao simultanea no Brasil e Franca.

Dentre os principais resultados, pode-se apontar: o entendimento das principais
similaridades e diferencas de estratégias de marcas proprias desenvolvidas na Franca e no
Brasil, que evidenciaram lacunas de oportunidades para os varejistas brasileiros atuarem. As
principais oportunidades de atuacdo é direcionada para a diversificagdo de portfolio por meio

de produtos diferenciados e relacionamento mais efetivo com os consumidores finais por
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meio de multicanais. Tais resultados contribuem significativamente para o desenvolvimento

de uma estratégia de marcas proprias de maior sucesso para os varejistas brasileiros.

1.1 Problema de Pesquisa
O problema principal deste trabalho é identificar: “Como s&o realizadas as estratégias

de marcas préprias de um varejista supermercadista presente no Brasil e na Franga?”

1.2 Objetivos
O objetivo geral desta pesquisa é avaliar as estratégias de marca prépria de um

varejista supermercadista que estd presente no Brasil e na Franca, de modo a entender as
principais similaridades e diferencas entre as estratégias adotadas pelos dois.

Os objetivos especificos sao:

e Avaliar a evolucdo do posicionamento das estratégias de marcas proprias adotadas
pelo varejista supermercadista estudado, que esta presente na Franca e no Brasil;

e Definir os ganhos e riscos de estratégias de marcas proprias para 0 varejista
supermercadista que atua na Franca e no Brasil,

e Entender quais as similaridades e diferengas nos direcionadores de crescimento de
marcas proprias adotados no varejo supermercadista no Brasil e na Franga;

e Analisar as diferencas e similaridades de como o varejista supermercadista
estudado planeja os itens que afetam a imagem de marca com base no modelo
proposto por Keller (1993), Vahie, Paswan (2006);

e Propor melhorias para fortalecer as marcas proprias dos varejistas supermercadistas

presentes no Brasil, de modo a conquista a lealdade do consumidor.

1.3 Justificativa

Tendo em vista que as redes varejistas estdo inseridas em um cenario extremamente
competitivo, as marcas préprias tornam-se um importante fator de diferenciacdo e conquista
de vantagem competitiva.

O aumento da diversificacdo da linha de produtos nos varejistas e a expansdo da oferta
de itens de diversos segmentos de precos possibilitam o acesso a diferentes nichos de
mercado, expandindo a base de cliente dos varejistas.

Os consumidores também ganham com as marcas proprias ao terem um produto de

qualidade e preco inferior ao dos fabricantes lideres de mercado. Essa conscientizacdo no
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momento da compra ao adquirir um produto com elevado custo beneficio é uma tendéncia dos
paises desenvolvidos e observada cada vez mais nos paises em desenvolvimento
(EUROMONITOR, 2010).

A partir disso, pode-se afirmar que a implicacdo teodrica da presente pesquisa é baseada
na investigacdo de fatores chave para a construcdo de uma estratégia de marcas proprias de
sucesso, investigando as boas praticas realizadas pelo varejista francés.

A implicacdo pratica da pesquisa é caracterizada pela utilizacdo das principais
estratégias de sucesso de marcas proprias pelos varejistas brasileiros que possuem ou queiram
desenvolver marcas préprias, uma vez que o mercado interno possui um alto potencial de
crescimento, pois apresenta um consumo interno de marcas proprias de apenas 5% e 0S
consumidores vém desenvolvendo a percepcdo de que adquirir produtos de marca prépria

significa realizar uma compra inteligente e eficiente (ACNIELSEN, 2014).

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira: inicialmente é apresentada a
introducdo, que inclui os objetivos; no segundo capitulo é apresentado o referencial tedrico
com os principais temas abordados na pesquisa; o terceiro capitulo é dedicado a metodologia
do trabalho; o quarto capitulo apresenta os resultados provenientes das entrevistas e as
consideracOes finais. Por fim, sdo apresentadas as referéncias utilizadas no trabalho, bem

como os apéndices.



14

2 REFERENCIAL TEORICO

A base do referencial tedrico da presente pesquisa consiste em temas como marcas
préprias, varejo supermercadista, estratégias de marca, posicionamento, Franca e Brasil.
A seguir sdo apresentados esses temas, que serdo retomados na discussdao dos

resultados desta pesquisa.

2.1 Marca Propria

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama empresarial
brasileiro e mundial, sendo o seu cenario de atuacdo extremamente hostil. A competicdo esta
ficando maior, os consumidores estdo mais conscientes e exigentes, a tradicional barreira
entre produtos e servicos esta desaparecendo, a concorréncia estd aumentando
exponencialmente e a necessidade de diferenciagdo desse setor torna-se cada vez mais
inerente para a sobrevivéncia dos grandes varejistas no mercado (KPMG, 2010). Diante desse
cenério de grande competitividade, as marcas tornam-se uma arma preciosa para as empresas
do varejo estabelecerem seu posicionamento, diferenciar-se dos seus concorrentes e formarem
uma imagem que possa facilmente ser reconhecida pelos seus consumidores (FERNIE et al.;
2003).

Segundo o dicionario de termos de marketing da American Marketing Association
(2015), uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou uma combinacao deles, visualmente
perceptivel, que caracteriza e identifica produtos industriais, comerciais e servigos, com 0
objetivo de diferencia-los de outros semelhantes.

Por meio de uma marca também é possivel identificar a origem ou o fabricante de um
produto, o que possibilita aos consumidores atribuirem a responsabilidade de certas
caracteristicas do produto, como por exemplo qualidade, a um dado fabricante ou distribuidor.
(KOTLER; KELLER, 2006). A marca e a identidade de seu criador, de acordo com Kapferer
(2004), tornam-se uma coisa sO, algo indissociavel, que exerce grande influéncia no
desempenho e posicionamento de uma empresa, podendo trazer grandes beneficios quando
bem definida e implementada.

Dentro desse contexto de grande relevancia das marcas para as empresas, 0 setor
varejista, na hora de tomar decisdes de marca, tém levado em consideracdo uma tendéncia
mundial crescente: as marcas proprias. Marca prépria, que também pode ser chamada de
marca do revendedor, da loja, da casa ou marca do distribuidor, é desenvolvida por varejistas
e atacadistas (KOTLER, KELLER 2006).
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E um produto vendido exclusivamente pela organizacdo que detém o controle da
marca. Esta pode levar o nome da empresa ou utilizar uma outra marca ndo associada ao
nome da organizagdo (ACNIELSEN, 2005).

A principal diferenca entre marca de fabricante e marca propria reside no fato da
fabricante poder ser vendida por diferentes varejistas ou atacadistas, enquanto a marca propria
é distribuida exclusivamente no estabelecimento do grupo varejista que detém o direito de
propriedade e controle dos produtos, sendo esses criados, desenvolvidos e gerenciados por
esse grupo, muitas vezes em parceria com fornecedores (PARENTE, 2000; PAULA, 2008).

Segundo Giraldi e Scandiuzzi (2004), é recorrente o fato das marcas préprias terem o
mesmo nome dos varejistas que detém o seu controle, ainda que seja um fornecedor quem

realmente produza os seus produtos.

2.2 Evolucéo e Posicionamento das Marcas Proprias

Para Laaksonen e Reynolds (1994), ha um padrdo comum de evolu¢do nas marcas
proprias, embora diferentes paises estejam em estagios distintos desse padrdo. Os autores
afirmam que o desenvolvimento dessas marcas passam por quatro estagios, que tambem
podem ser chamados de geracGes, como indicado no quadro 1. Em cada geracédo, os produtos,
a tecnologia requerida, a motivacdo dos consumidores para comprar € 0 conjunto de objetivos
dos varejistas sdo diferentes. Com base nessas caracteristicas, os autores desenvolveram o
modelo das quatro geracdes baseados na estratégia de preco, agregacdo de valor e qualidade
observados ao longo da evolugdo das marcas préprias, utilizando dados dos paises da Europa
Ocidental.

A primeira geracdo que caracteriza a evolucao das marcas proprias apresenta produtos
béasicos, sem grandes tecnologias, de qualidade inferior, com pregos baixos, fornecedores ndo
especializados e que tem como principal objetivo aumentar as margens dos varejistas e
capturar os consumidores mais sensiveis ao preco.

Durante a segunda geracdo, percebe-se uma preocupacdo e um direcionamento para a
melhoria da qualidade das marcas préprias, embora continue menor que a qualidade dos
fabricantes lideres. O preco continua sendo de 10% a 20% menor que as marcas lideres, 0s
fornecedores sdo nacionais e parcialmente especializados, ha uma linha de produto principal
que é comercializada em grande volume e os objetivos dos varejistas ao comercializar os
produtos de marca prépria sdo aumentar a sua margem e também reduzir o poder de barganha

dos fabricantes, uma vez que o varejo determina o prego de entrada dos produtos.
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A terceira geracdo é marcada pela melhor qualidade e o aumento do preco das marcas

préprias, que se aproximam das marcas lideres. Os fornecedores sdo nacionais e

especializados no desenvolvimento de marcas préprias, 0 objetivo nesse estagio € construir

uma imagem do varejista entre os consumidores, os produtos sdo dispostos em grandes

categorias e a estratégia me-too é desenvolvida, uma vez que as marcas proprias tornam-se

seguidoras das marcas lideres.

Por fim, a quarta geracdo apresentada no modelo dos autores Laaksonen e Reynolds

(1994), busca agregar valor nas marcas proprias por meio da diferenciacdo dos produtos, que

possuem uma tecnologia inovadora e qualidade igual ou superior as marcas lideres. O preco é

maior que o dos concorrentes, os fornecedores séo internacionais e especializados em marcas

proprias e a oferta € segmentada, ou seja, atende determinados nichos de consumidores, que

buscam exclusividade.

Evolugao das Marcas Préprias

Primeira Geragdo

Segunda Geragdo

Terceira Geragdo

Quarta Geragao

lider

marca lider

marca lider

Genérica
Quase marca . .
. Sem nome . Marca prépria estendida, ex:
Tipo de Marca . Marca prépria ..
Marca livre . marca propria segmentada
Marca propria
Sem marca
Estratégia Genérica Menor Prego Me-too Valor adicionado
Aumentar margens Aumentar margens nas Aumentar e reter a base de
Aumentar margens Reduzir o poder de barganha categorias consumidores
do fornecedor Aumentar as opg¢oes de Aumentar as margens nas
Objetivo produto categorias
Oferecer produtos com melhor| Construir uma imagem dos Melhorar a imagem dos
Oferecer opgdes de prego relagdo qualidade/preco varejistas entre os varejistas
consumidores Diferenciagdo
. . Grande nimero de produtos
L. .. |Uma linha de produto principal Produtos de grandes P
Produto Produtos bdsicos e funcionais N com um pequeno volume,
em grande volume categorias . .
caracterizados por nichos
Processo de produgdo simples L
i L . Tecnologia ainda atrasada em PR , o
Tecnologia | e basico, atraso em relagdo ao . . Préoximo a marca lider Tecnologia inovadora
) relagdo ao lider do mercado
lider do mercado
Qualidade mediana, mas ainda o ,
. ) ) ] Igual ou superior a marca lider
. Baixa qualidade e imagem | percebida como menor do que ,
Qualidade/ | . . - . Comparavel com as marcas
inferior em relagdo as marcas as marcas dos fabricantes . )
Imagem . , lideres Produtos inovadores e
dos fabricantes lideres i i
L. diferentes das marcas lideres
Marca secundaria
P 20% ou menor do que amarca | 10% - 20% menor do que a 5% - 10% menor do que a Igual ou maior do que a marca
reco

lider

Motivagdo de

Prego é o principal critério

Qualidade e prego sdo

marcas proprias

marcas proprias

compra do ara comora Prego ainda é importante importantes, relagdo Produtos melhores e Unicos
consumidor P P custo/beneficio
Nacional, parcialmente Nacional, grande maioria . .
. . - . . . L. Internacional, fabrincante de
Fornecedores | Nacional, ndo especializado | especializado na fabricagdo de | especializado na fabricagdo de

marcas proprias

Fonte: Laaksonen e Reynolds (1994)

Quadro 1: Evolugdo das Marcas Proprias
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A evolucdo estratégica das marcas proprias esta diretamente relacionada com o
posicionamento assumido pelos varejistas ao ofertar as suas marcas ao longo do tempo. De
acordo com Kumar e Steenkamp (2007), h& quatro principais estratégias de posicionamento
para as marcas proprias, que sao conhecidas como genérica, copycats, premium e inovadoras
de valor. Para os autores, as duas mais tradicionais estratégias de posicionamento dos
varejistas ao longo dos anos sdo genérica e copycat. No entanto, atualmente os
posicionamentos premium e inovacdo de valor vém conquistando espaco nas estratégias
varejistas. A seguir serdo descritas as estratégias de posicionamento para marcas proprias
definidas por Kumar e Steenkamp (2007):

1) Genéricas

As marcas proprias genéricas ndo possuem o nome do varejista e muitas vezes ndo tem
nem mesmo um nome, por isso sdo chamadas de genéricas. Frequentemente a embalagem é
formada por letras pretas em um simples fundo branco. Os consumidores caracterizam esse
tipo de produto como algo ndo diferenciado, de baixa qualidade, no entanto com um 6timo
preco. E justamente no Gltimo quesito que os varejistas estdo focados quando posicionam seus
produtos de marca propria como genericos, eles querem expandir sua base de clientes,
capturando uma faixa de consumidores que sdo mais sensiveis ao preco e que possuem uma
renda menor (KUMAR; STEENKAMP,2007).

Atualmente, os produtos genéricos ndo representam uma grande proporcao do volume
dos varejistas e sofrem com a baixa visibilidade nas géndolas das redes de varejo, uma vez
que quase sempre estdo localizados nas prateleiras mais baixas, que ndo atraem muita atencao
dos consumidores. Além disso, esses produtos veem cada vez mais perdendo espacgo para as
marcas com posicionamento de copycat, premium e inovacdo de valor, como pode-se

observar na figura 1.
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Fonte: Kumar e Steenkamp (2007)
Figura 1:Evolucdo do posicionamento das Marcas Proprias

No entanto, um movimento recente na Europa busca resgatar o posicionamento das
marcas genéricas, convertendo os tradicionais e ultrapassados produtos com embalagem preto
e branco em um importante elemento do portfélio de multimarcas préprias dos varejistas
europeus, com o objetivo de responder a guerra de precos realizada pelas lojas de desconto,
como Aldi, Lidl e Netto, que sdo lojas com pregos reduzidos que ndo possuem preocupacado
com a disposicdo dos seus produtos. Assim, com uma linha de primeiro pre¢co de marcas
proprias, varejistas como Carrefour, Delhaize e Sainsbury sinalizam para o mercado que
possuem um mix de produto com preco competitivo contra as grandes lojas de desconto
(KOTLER; KELLER, 2006).

Nesse contexto, ha trés estratégias de posicionamento inseridas no grupo de produtos
genéricos, sendo elas: subbrand, stand alone brand e consortium (KUMAR; STEENKAMP,
2007). A varejista Sainsbury ¢ um dos exemplos mais famosos de posicionamento subbrand.
A empresa possui uma enorme linha de produtos, composta desde alimentos até artigos para
casa, todos sob a marca Basic, considerada a principal subbrand da varejista, uma vez que
oferta produtos de primeiro preco e relaciona claramente a marca da varejista com a submarca
(SAINSBURY, 2015), como pode-se visualizar na figura 2.
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Fonte: http://www.sainsburys.co.uk/

Figura 2: Produtos da varejista Sainsbury com posicionamento subbrand

Ja a rede Carrefour, em 2003, introduziu a linha N-1 apds perder uma consideravel
parcela do mercado para as lojas de desconto. A marca propria N-1 é um exemplo de
posicionamento stand alone brand, pois em momento nenhum relaciona a marca com a rede
de varejo que a controla e possui precos de 6% a 7% menores do que as lojas de desconto
(CARREFOUR, 2005). Por fim, a estratégia de posicionamento consortium pode ser
exemplificada pela varejista Ahold, que em conjunto com outras nove varejistas formam uma
alianca responsavel por negociar com os distribuidores as melhores condi¢cGes comercialis,
criando economias de escala e maximizando o retorno da venda dos produtos da marca
propria Euroshopper (AMS-SOURCING, 2013).

Fonte http://www.proxilivre.fr

Figura 3: Produtos da varejista Carrefour com posicionamento stand alone brand
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i) Copycat

A segunda estratégia de posicionamento mais tradicional das marcas proprias refere-se
a estratégia copycat. As redes varejistas que adotam o posicionamento copycat buscam imitar
a marca lider da categoria ao desenvolverem embalagens similares, encorajando, dessa forma,
a comparacgdo e confusdo da marca por parte dos consumidores, como pode-se observar na

figura 4.

Fonte: http://www.sainsburys.co.uk

Figura 4: Marcas préprias com estratégia de posicionamento Copycat

Os varejistas promovem agressivamente a estratégia de posicionamento copycat
usando promoc¢Oes e mensagens comparativas de preco entre os produtos de marca propria e
das marcas lideres de mercado. Essa comparacéo direta busca posicionar o produto de marca
propria como um item de qualidade tdo boa quanto o da marca lider da categoria, no entanto
com um prego muito menor.

Para garantir essa qualidade, os varejistas analisam o conteddo da marca lider da
categoria e entdo recriam o produto, realizando um procedimento conhecido como engenharia
reversa. Nesse processo aproveita-se toda a tecnologia desenvolvida, pesquisa elaborada,
desenvolvimento de produto e construcdo da imagem da marca criados pelos lideres de
mercado. Dessa maneira, com menores despesas de pesquisa, desenvolvimento e marketing,
0s varejistas que utilizam a estratégia copycat conseguem posicionar seus produtos com um
preco menor do que os respectivos itens da marca lider de mercado.

Portanto, os produtos copycats ndo enfrentam os riscos associados com a fase de
introducdo do produto, ndo absorvem os custos das perdas relacionados com essa primeira
fase do ciclo de vida de um produto, podendo assim ofertar itens de qualidade com um preco

muito menor que o do principais concorrentes.
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[11)  Premium

A categoria premium foi desenvolvida com pioneirismo na Europa e pode ser dividida
em dois tipos: “lite” e preco.

O posicionamento “lite” premium busca um equilibrio entre preco, qualidade e
exclusividade, ou seja, procura estabelecer a melhor qualidade dos seus produtos de marca
prépria com um preco ainda vantajoso para 0s consumidores. Na Europa, esse
posicionamento vém sendo perseguido pela varejista Ahold, que busca ofertar produtos de
grande qualidade, mas sem deixar de ofertar precos menores do que os fabricantes lideres.

J& o posicionamento premium baseado no preco é caracterizado por produtos que
competem com os lideres do mercado em qualidade e ndo em preco, portanto o foco nessa
estratégia e desenvolver um produto com a melhor qualidade possivel e que gere valor para o
consumidor, independente do preco final do item.

Os grandes desafios, nesse caso, sdo representados pela necessidade de investimento
em pesquisa de mercado para entender os desejos dos consumidores, que ndo foram
preenchidos pelos fabricantes lideres, ou seja, encontrar gaps de categorias, como por
exemplo alimentos étnicos, diets, sustentaveis, com o objetivo de ofertar produtos exclusivos
e diferenciados para os clientes; necessidade em construir uma marca forte, que estabeleca um
ponto de referéncia de exclusividade para o consumidor e, por fim, conquistar a fidelidade dos
clientes.

Na Europa, o varejista Sainsbury desenvolve o posicionamento preco premium por
meio da marca Taste the Difference, que apresenta uma linha de alimentos saudaveis e
sustentaveis. Conceito semelhante é adotado pela empresa Pdo de Acucar, no Brasil, com a
marca propria Taeq, uma linha com uma vasta gama de produtos, que busca ofertar itens
saudaveis para um publico alvo que estd disposto a pagar um preco maior para ter uma
alimentacdo mais equilibrada.

Para entender melhor esse posicionamento, a estratégia de preco de algumas categorias
de produto da linha premium do varejista Tesco, denominada Tesco Finest, foi examinada e
apresentada conforme quadro 2. E importante ressaltar que nem sempre a marca propria com
posicionamento premium terd o maior preco de mercado. No exemplo, o suco de laranja da
Tesco Finest é comercializado por um pre¢o mais elevado que marcas lideres de mercado,
como Minute Maid e Tropicana. No entanto, a barra de chocolate de 100 gramas é precificada
acima do lider da categoria, Cadbury, mas significativamente abaixo de algumas marcas que

sdo referéncias mundiais no quesito chocolate (TESCO, 2015).
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Chocalate (100g) Queijo Cheddar (por Kg) Suco de Laranja (1L)
Tesco Value 0,25 of o 026 Tesco Tesco Value 3,34 Tesco Value 0,33 e
e (,57 Tesco Health Eating
(sem adicdo de agucar)
® 0,43 Tesco Luxury e 4,64 Tesco
Cadbury's Dairy 0,54 =
e 0,89 Tesco Health Eating
(sem adicdo de agucar e com
célcio)
e 0,79 Tesco Organic ® 6,79 Tesco Organic ® 0,95 Tesco Organico
Colliers 6,95 e
Pilgrims Choice
Tesco Finest 0,89 @ Cheddar Maduro
Pilgrims Choice
Cheddar Forte, Tropicana 1,62 @
Lindt 1,29 e Minute Maid 1,68
Tesco Finest 9,29 o
Green & Black's 1,49 e 9,90 Cracker Barrel e 1,84 Tesco Finest

Fonte: http://www.tesco.com

Quadro 2: Posicionamento de pre¢o premium do varejista Tesco

O posicionamento preco premium, portanto, procura ofertar o melhor produto
disponivel no mercado, brigando sempre por qualidade. Ja os precos possuem dois
comportamentos possiveis: equiparado ou maior do que o fabricante lider de mercado, como
observa-se na estratégia de precificacdo da Tesco Finest.

IVV)  Inovacdo de Valor

Por fim, a Gltima estratégia de posicionamento de marca propria que vem ganhando
destaque, segundo os atores Kumar e Steenkamp (2007), refere-se a inovacdo de valor.
Difere-se das demais categorias, pois possui um foco em reducdo de custos e criacdo de valor,
ou seja, manter a qualidade dos produtos por um preco muito menor que o ofertado pelas
marcas lideres de mercado. As trés principais caracteristicas que definem esse posicionamento
sdo: numero limitado de produtos, baixos custos de producdo e marketing e boa qualidade
com um preco baixo.

Os quatro posicionamentos apresentados definem a complexidade das estratégias
adotadas para os portfolios de marcas préoprias das redes varejistas e determinam a maturidade
do mercado de marcas proprias em todo 0 mundo. A seguir é apresentado no quadro 3 uma

sintese dos quatro posicionamentos abordados anteriormente.
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Quatro Tipos de Posicionamento de Marcas Proprias

. . Marcas . Inovadores de
Marca Prépria Genérica Marcas Premium
Copycats Valor
. Me-too comum  Valor adicionado aos Melhor relagédo
L. Os produtos mais baratos . ¢d
Estratégia preco baixo produtos custo beneficio
Né&o diferenciados
Aumentar Fornecer valores
Fornecer 0 menor prego artl:ci eatgoilo com valor Fornecer o
para o consumidor P pac . melhor valor
varejista em adicionado
Objetivos Expandir a base de categorias Diferenciar o .
) . .. Conquistar
clientes lucrativas varejista
Aumentar as lealdade do
. consumidor
categorias de produto
Identificada como marca Desconto
S Desconto alto
de primeiro prego moderado Equivalent .
uivalente ou maior
Preco Desconto alto 0L 950 . d . 20%-50%
20%-50% abaixo da 5%-25% abaixo  do que a marca lider abaixo da
0-OU70 al. da marca lider .
marca lider marca lider
. Categorias de -
ri L L Categoria de Todas as
Caterzggugde Basicos e Funcionals produto com rodutosg exclusivos categorias
P fortes fabricantes P g
Qualidade
funcional
equivalente a
i Equivalente ou marca lider,
Qua~I|dade em . . Semelhante ao d
relacdo a marca Baixa qualidade . . melhor que a marca mas sem as
. fabricante lider : -
lider lider caracteristicas
gue néo
adicionam valor
ao produto
Esforcos para x
Inovacao no
. . desenvolver o . -
Desenvolvimento de N Engenharia quesito analise
N&o ha melhor produto, com
produto reversa . de custo
a mais moderna .
. beneficio
tecnologia
Mais similar Unica, mas com
Embalagem Barata e minima possivel com a Unica e exclusiva eficiéncia de
marca lider custos
~ . Posicionada na linha
Colocagéo nas Prateleiras com menor Ao lado das -
rateleiras visibilidade marcas lideres de visdo do Normal
P consumidor
Sem
Propaganda/Promoca Promogbes Propaganda propaganda
N&o ha frequente, mas o
0 frequentes PO com promogdes
promogdes limitadas
regulares
Melhor custo
. beneficio, preco
- Mesma qualidade » Preg
Proposicéo para o Produto com o menor . Melhores produtos menor e
. da marca lider, .
cliente preco no mercado qualidade

re¢o menor :
preg equivalente das

marcas lideres
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Kumar e Steenkamp (2007)
Quadro 3: Quadro sintese sobre os posicionamento das marca propria

2.3 Panorama Brasil e Mundo

As marcas proprias apresentaram, nos Ultimos anos, um crescimento consideravel em
todo o mundo. Os produtos de marca propria sdo itens presentes em quase todas as categorias
de bem de consumo (JONG, 2011). Atualmente, muitos varejistas supermercadistas desejam
expandir suas ofertas de marcas proprias, com o objetivo de alcancar uma base maior de
consumidores e diversificar seu portfélio ao ofertar produtos padrdes, econdmicos e premium
(PALMEIRA; DOMINIC, 2011).

Segundo relatério de marcas proprias da AcNielsen (2011), ha uma crescente
participacdo dessas marcas na vida das familias na maioria dos paises, sendo a Europa o
continente que mais se destaca no desenvolvimento e consumo de marca propria.

A Europa Ocidental ¢ a regido onde ha um grande destaque para 0 consumo de marcas
proprias. Um em cada trés délares gastos pelos consumidores no mercado de produtos da
Europa sdo com marcas proprias (ACNIELSEN, 2014).

Dados da AcNielsen (2014) apontam que Suica, a maior consumidora de marca
propria do mundo apresenta um consumo interno de marcas proprias de 45%, seguida por
Reino Unido (41%), Espanha (41%), Portugal (34%), Alemanha (33%) e Bélgica (30%).

Segundo relatorio de marcas préprias da IRl (2012), a Europa Ocidental apresenta
paises com diferentes estagios de desenvolvimento de marca propria. Os varejistas do Reino
Unido, o segundo maior consumidor de marcas proprias no mundo, estdo gastando mais com
marketing, com o objetivo de reiterar e comunicar para 0 consumidor o comprometimento em
ofertar produtos de marca prépria com qualidade. J& a Espanha, terceiro maior consumidor de
marcas proprias, possui varejistas que estdo buscando expandir seu portfolio de marcas
proprias, oferecendo produtos de diferentes precos e linhas sustentaveis e saudaveis. Por fim,
os varejistas franceses enfrentam um publico alvo que é menos sensivel ao preco, o que
permite tracar uma estratégia de marca propria baseada em produtos funcionais, saudaveis e
com uma qualidade superior. Ha evidéncias, segundo IRI (2012), que os precos dos produtos

de marcas préprias francesas estdo crescendo mais rapido do que o dos fabricantes lideres.

A Europa Oriental, por outro lado, apresenta percentuais menores de consumo de
marcas proprias, sendo os principais mercados Hungria (24%), Poldnia (24%) e Republica

Tcheca (22%). No entanto, segundo Euromonitor (2010) a Europa Oriental possui um
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potencial de crescimento maior que a Europa Ocidental, uma vez que essa ja esta com a sua
taxa de crescimento estabilizada, como podemos observar na figura 5, que identifica a Europa

Oriental com um potencial de crescimento do consumo de marcas proprias no médio prazo.

Opportunities for Private -
Label Growth 2009-14 g
B Short-term growth

Fonte: Euromonitor (2010)
Figura 5: As perspectivas de crescimento de consumo de marcas proprias por pais

Alguns paises da Europa Oriental ja apresentaram grande crescimento nos ultimos
cinco anos, como por exemplo Hungria e Polénia que aumentaram a participacdo de marcas
préprias em 4% e 10%, respectivamente. As variacOes de crescimento podem ser observadas

no quadro 4.



26

Variagao

em relacao

ao ano 2009
Suica 45% 4 -1
Espanha 41%  4r 10
Reino Unido 41% 4 -2
Alemanha 34% 4 2
Portugal 33% 4 8
Bélgica 30% 4 3
Austria 29% 4 1
Franca 28% E:> 0]
Holanda 27% i 2
Dinamarca 25% 4 3
Suécia 25% 4 3
Hungria 24% 4 4
Polonia 24% 4F 10
Republica Tcheca 22% AF -2
Finlandia 22% 4 3
Eslovaquia 22% 4 -8
Noruega 21% 4 1
Italia 17% 4 2
Grécia 16% 4 4
Turquia 14% {r 2
Russia 6% MW 1

Fonte: AcNielsen (2014)

Quadro 4: Participacdo de mercado das Marcas Proprias no mercado europeu e sua variagao entre 0s
anos 2009-20013

Os europeus possuem uma percepcao extremamente positiva de produtos de marcas
proprias, que tornaram-se itens essenciais da cesta de compras de toda Europa. O continente
mais antigo do mundo fornece um forte e bem sucedido modelo de como os varejistas devem
desenvolver e expandir suas marcas. As marcas de lojas europeias mais desenvolvidas tém
investido em atividades de gerenciamento de marca, construindo brand equity e
reconhecimento dos seus produtos por meio da geracdo de valor com ofertas padrdes e
premium, atingindo segmentos mais e menos sensiveis ao preco. Além disso, é importante
ressaltar que os varejistas europeus estdao inovando com maior frequéncia para satisfazer as
necessidades dos consumidores que ainda ndo foram atendidas. (ACNIELSEN, 2014).

A Europa também ilustra algumas verdades importantes sobre as marcas proprias,
como por exemplo, o fato das marcas proprias ndo representarem a extin¢do das marcas de
fabricantes. Mesmo nos paises no qual mais consumidores adquirem produtos de marca

prépria, como Suica e Reino Unido, a participacdo na cesta de consumo ndo ultrapassa 0s
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50%. Para evitar a estagnacdo das marcas proprias, o estudo da AcNielsen (2014) afirma que
0 preco ndo € um fator decisivo, ou seja, ter um posicionamento reativo e ofertar precos mais
baixos que as marcas lideres ndo é mais suficiente para manter as marcas proprias crescendo.
Um comprometimento com a inovagdo, pesquisas de mercado para entender as necessidades
dos consumidores e uma comunicacdo eficiente s&o direcionadores decisivos para o
crescimento continuo das marcas proprias na Europa.

Nos Estados Unidos, segundo dados da AcNielsen (2014), a importancia em
faturamento das marcas proprias vem crescendo ano apds ano, sendo elas responsaveis por
17,5% do consumo interno. A variagdo desse crescimento, no entanto, vem reduzindo ao

longo dos anos e estabilizando-se, como pode-se observar no gréfico 1.

17,5% 17,5%
o @
17,1% 17,1%
& v
16,6%
o
16,1%
@
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: AcNielsen (2014)
Gréfico 1: Participagdo de mercado das Marcas Proprias nos EUA nos ultimos 5 anos

De acordo com o relatdrio, mais de 40% dos americanos veem as marcas proprias
como uma boa alternativa as marcas de fabricante e as categorias que possuem maior forca
entre 0s americanos sdo as do setor de alimentacdo, como queijos, ovos e leite, todas com
cerca de 50% de participacdo no mercado de marcas proprias.

O panorama das marcas proprias nos paises desenvolvidos, especialmente Europa e
Estados Unidos, mostra um avancado desenvolvimento dos produtos dos varejistas. No
entanto, atualmente o crescimento e a participacdo de mercado vém passando por uma forte
estabilizacdo. Esses paises estdo se preparando para modificar esse cenario e continuar

crescendo no futuro com os produtos de marca propria. A estratégia para atingir esse objetivo
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é baseada em alguns direcionadores responsaveis por gerar uma maior dinamicidade no
mercado, como por exemplo consolidacdo das redes varejistas, expansdo das lojas de
desconto, periodo turbulento na economia, inovacgao e novos canais (ACNIELSEN, 2014).

A Suica tem a maior concentracdo de grandes varejistas no mundo e também possui 0
maior consumo de marcas proprias. Esses dois fatos ndo sdo coincidéncia e estdo
extremamente relacionados. Um mercado com varejistas concentrados e consolidados permite
que o0 negdcio de marcas proprias tenha escopo para possuir economias de escala, realizar
investimento em inovacgdo, pesquisa de mercado e desenvolver um marketing forte para
construcdo da marca, caracteristicas fundamentais para o0 aumento do crescimento das marcas
préprias nos paises desenvolvidos.

O estudo da AcNielsen (2014) tambem aponta as lojas de desconto como
direcionadores do crescimento da marca propria. Esse formato contempla a maior parte dos
seus sortimentos formados por marcas proprias, 0 que gera uma pressdo nas outras redes
varejistas para fornecer ou aumentar ofertas que agreguem valor para 0s consumidores.

A situacdo econdmica, apesar de ser um direcionador ndo controlado, influencia o
consumo de marcas proprias e também deve ser analisado. Segundo o estudo, em periodos de
recessdo econbmica, a restricdo orcamentaria leva o consumidor a procurar produtos com
precos menores, impulsionando a venda de marca propria. Um fato interessante durante esse
processo de compra € que muitos consumidores percebem que a lacuna de qualidade entre os
produtos de marca propria e dos fabricantes lideres nao é tdo grande quanto esperada, gerando
uma oportunidade de fidelizacdo do consumidor. Portanto, deve-se ressaltar que as marcas
proprias ndo sdo consideradas um fendbmeno de recessdo, a sua participacdo de mercado
aumenta nos periodos de crise econdémica, mas reduz exponencialmente menos nos periodos
subsequente a recessdo. Nesse caso, parte do crescimento das marcas préprias torna-se
permanente devido ao processo de aprendizado e lealdade dos consumidores (KUMAR;
STEENKAMP, 2007).

Outro direcionador do crescimento de marca propria € inovacdo. Os varejistas
europeus sao pioneiros nesse processo ao desenvolverem embalagens que chamam atencéo
dos consumidores, levarem produtos de marca propria atraentes para o mercado e que
agreguem valor para os consumidores. O caminho da inovagdo, segundo estudos da
AcNielsen (2014), € fundamental para a continuidade do sucesso das marcas proprias.

Por fim, o crescimento de longo prazo das marcas proprias sera direcionado pela
diversificacdo e evolugdo dos canais de distribuicdo. A movimentacdo rapida dos bens de

marca propria ofertados hoje é limitada, portanto uma forca de crescimento esta relacionada
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com o0s canais de e-commerce, que pode possibilitar um acesso rapido dos produtos pelos
consumidores e ainda gerar outra caracteristica apreciada pelos clientes, conveniéncia.

Portanto, os direcionadores de crescimento sdo extremamente consistentes nos paises
desenvolvidos. Realidade diferente dos paises em desenvolvimento, em termos de
infraestrutura, atitude e comportamento dos consumidores.

Na Ameérica Latina, a Colémbia continua com o melhor desempenho frente aos demais
paises, com 15% de consumo de marcas proprias, embora o Chile venha ganhando destaque
no curto prazo, com uma taxa de crescimento de consumo de marcas proprias que passou de

7,4% para 10,3% entre os anos de 2010 e 2014, como pode-se observar na tabela 1.

Tabela 1: Participacdo das marcas proprias na cesta da América Latina

Cesta Argentina Chile Colombia México Brasil

2010 2014 2010 2014 2010 2014 2010 2014 2010 2014

Alimentos 10% 11% 9,4% 12,0% 17,8% 20,0% 10,0% 8,0% 6,2% 6,1%

Bebidas 2% 2%  2,7% 3,0% 50% 50%  36% 40% 16% 15%
Hf;fgzze 4% 3% 57%  6,0% 6,0% 6,0%  23% 3,0% 43% 48%
L(':r:s‘;?rz: 6% 7% 77% 80%  12,0% 12,0%  9,1% 90%  56% 58%
Par(t‘;:'l';?)cw 79% 8,7%  74% 10,3% 12,1% 150%  6,9% 7,6% 4,8% 5%

Fonte: AcNielsen (2014)

No Brasil, as marcas proprias possuem um destaqgue menor do que na Europa,
América do Norte e até mesmo alguns paises da América Latina. Estrearam no mercado
brasileiro na década de 70, por meio de grandes varejistas como o Grupo Pdo de Acucar,
Carrefour e Makro (PARENTE, 2000). Nesse primeiro estagio eram vendidos produtos de
necessidade basica, sendo a qualidade considerada inferior a das marcas dos fabricantes
lideres de mercado e 0 preco menor, uma vez que era uma variavel importante nos tempos de
inflacdo (LEPSCH; SOUZA; SZAFIR-GOLDSTEIN, 2005).

Uma maior expansdo das marcas proprias ocorreu somente a partir da metade dos anos
90, devido a estabilizacdo da moeda, adquirida por meio do Plano Real. Tal cenario
econémico possibilitou a abertura comercial brasileira, 0 que consequentemente gerou uma
maior competitividade no mercado, exigindo a necessidade do varejo brasileiro se diferenciar
e uma das estratégias adotadas em busca de um diferencial foram as marcas préprias
(LEPSCH; SOUZA; SZAFIR-GOLDSTEIN, 2005).
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Dados da Nielsen (2011) registram que o nimero de organizacfes (supermercados,
atacadistas e farmécias) que trabalham com marcas préprias aumentou ao longo dos ultimos

anos.

183
163

136

2009 2010 2011

Fonte: AcNielsen (2011)

Graéfico 2: Numero de organizacdes que trabalham com marcas préprias no Brasil

Esse aumento do nimero de organizagdes que buscam desenvolver marcas proprias é
parcialmente explicado pelas oportunidades crescentes no mercado brasileiro. O
comportamento e perfil do consumidor brasileiro ndo é caracterizado essencialmente pela
sensibilidade ao preco. Se os precos aumentam, 42% das pessoas continuam comprando as
mesmas marcas de fabricantes, enquanto a marca propria € uma categoria experimentada
(ABRAS, 2014). Segundo dados da AcNielsen (2013), 49,1% dos lares brasileiros compraram
ao menos um item de marca propria em 2013, sendo que 36,5% desse total pertencem ao nivel
socioecondmico alto e 29,8% ao médio, representado no grafico 3 pela sigla C1.

Ja as classes socioecondmicas mais baixas (C2, DE) ndo se sobressairam na compra
das marcas proprias. Uma explicacdo para este caso, segundo AcNielsen (2013), refere-se ao
fato de que pessoas dessas classes ndo tém condigbes de comprometer parte de sua renda para
realizar experimentacGes das marcas proprias, ou seja, caso comprem produtos de marcas
proprias e esses ndo cumpram com as expectativas geradas, essas pessoas nao teriam
condicdes de substituir esses produtos. Outra explicacdo esta associada com o status que o
consumo de marcas consagradas e lideres de mercado geram, ou seja, um luxo que as pessoas

de classes mais baixas podem ter.
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13,8% NSE Baixo 12,0%
23,6% NSE Médio C2 21,7%
29,9% NSE Médio C1 29,8%
NSE Alto
32,7% 36,5%
Universo Marcas Proprias

Fonte: AcNielsen (2013)

Grafico 3: Marcas Proprias por Nivel Socioecondmico (NSE)

O estudo também evidencia as categorias mais consumidas de marca prépria na cesta
do brasileiro. Os destaques das marcas proprias envolvem toalha de papel, que representa
25,3% do volume total comercializado, agua de coco com 10,2% do volume vendido, suco
concentrado, 7,2%, seguido de agua mineral com 5%. Em relagédo a cesta de higiene e beleza,
na qual as marcas préprias possuem grande presenca, alguns produtos e seus respectivos
volumes de venda séo: papel higiénico (19,5%), lencos umedecidos (16,2%), hastes flexiveis
(21,1%) e algoddo (32,9%). Além disso, as categorias de &gua sanitaria, sacos para lixo e
alcool também tém grande destaque nas vendas de marcas proprias, respectivamente com
17,1%; 23,8% e 27%.

Ainda de acordo com o estudo realizado pela AcNielsen (2013), ha cinco segmentos
de crescimento que impulsionam as marcas proprias: commodities, saudabilidade?,
embalagens, praticidade e sofisticacao.

No segmento de commodities, a pesquisa mostra que as marcas proprias de arroz
aumentaram 0,8 ponto percentual de participacdo, sendo a grande maioria posicionada com
um preco menor do que as marcas lideres do mercado. No entanto, essa realidade pode mudar
e um dos exemplos refere-se ao Carrefour, que trabalha com 843 itens de marcas proprias e
lancou um arroz diferenciado, que possui vitaminas e minerais (ABRAS, 2014). Tal
agregacao de valor tem se tornado algo comum entre as marcas proprias no segmento de
commodities, alguns exemplos sdo: o café descafeinado, gourmet e organico; leite sem

lactose, com ferro, fibras; arroz vitaminado, entre outros.

! Expressdo que refere-se aos alimentos funcionais e saudaveis (AcNielsen, 2013).
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A saudabilidade contribuiu 23% para o crescimento das marcas proprias e tem como
principal produto os cereais matinais, responsavel por 29,7% do faturamento dessa categoria,
sendo um dos segmentos com mais potencialidade de desenvolvimento das marcas préprias,
como ché pronto com baixa caloria e iogurte grego. J& o segmento de praticidade é um dos
mais desenvolvidos em relagdo as marcas proprias. Possuem categorias muito bem
consolidadas, como sucos prontos, concentrados de limpeza e carnes congeladas.

As embalagens também sdo consideradas um segmento importante para as marcas
préprias, uma vez que chamam a atencdo do cliente nas géndolas do supermercado e podem
ser um fator decisivo para a obtencdo do produto. As embalagens diferenciadas vem
ganhando forga nas categorias de marca prépria, sendo as op¢es econdmicas dos segmentos
de higiene e beleza e de limpeza — fralda descartavel, papel higiénico, sabdo em po e liquido —
as mais procuradas (ACNIELSEN, 2013).

Por fim, a sofisticacdo € um segmento que agrega valor as marcas proprias no Brasil.
Os principais representantes dessa categoria sdo as capsulas de café, com aumento de 38%
entre os anos de 2012 e 2013 e as velas aromatizantes, que cresceram 114%. Além disso,
alguns produtos como amaciante concentrado, sabonete antibacterianos e alvejantes sem cloro
aparecem como oportunidades do segmento de sofisticacdo que ja comecaram a ser
desenvolvidas como marcas proprias (ACNIELSEN, 2013).

Nesse panorama brasileiro, a AcNielsen (2011) afirma que além de buscar as
tendéncias das categorias, 0s varejistas devem desenvolver a marca de seus produtos sempre
com novas inovacoes e, principalmente, com uma eficiente comunicacéo.

Nesse sentido, as marcas proprias realizaram um significante avango na América
Latina. Em uma pesquisa realizada pela AcNielsen em 2014 foi questionado sobre a
percepcao dos latinos em relagdo as marcas proprias e os resultados foram surpreendentes.
Mais de trés quartos dos respondentes disseram ter uma positiva percepcao sobre marcas
proprias, sendo que dois tercos acreditam que a qualidade dos produtos de marca propria é
equivalente a dos fabricantes lideres, como pode-se observar no gréfico 4.

Legenda:
@ Marcas Proprias sdo uma boa alternativa as marcas dos fabricantes lideres
Eu sou um comprador inteligente quando adquiro marcas proprias

Marcas Préprias possuem um alto custo beneficio
A maioria das marcas préprias possuem uma qualidade tdo boa quanto as

marcas lideres
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Algumas marcas proprias possuem uma qualidade maior do que as marcas

lideres

8% 66% 63% 69% 70% 73%
68% 8% 73% 819 75% 75%
59% 70% 61% 69% 68% 64%
71% 75% 73% 76% 78% 77%
Argentina Brasil Chile Colémbia Meéxico Peru

Fonte: AcNielsen (2014)
Gréfico 4: Percepcdo da Marca Propria na América Latina

Ha varias oportunidades de crescimento na regido. Assim como 0s mercados
desenvolvidos, os paises em desenvolvimento também estdo passando por uma recessdo
econémica. Baseado nesse cenario, os consumidores latinos estdo procurando reduzir suas
despesas procurando por marcas menos onerosas, gerando uma oportunidade de crescimento
para as marcas proprias.

A diversificacdo da linha de produtos também é apontada como uma oportunidade de
crescimento. De acordo com pesquisa da AcNielsen (2014), 70% dos respondentes da
América Latina afirmam que comprariam mais produtos de marca propria, caso uma maior
disponibilidade de produto estivesse disponivel.

No Brasil, a forca dos varejistas regionais criou uma oportunidade de crescimento e ao
mesmo tempo uma barreira para o desenvolvimento de marcas proprias. Os produtos de
marca propria estdo concentrados em varejistas consolidados do mercado brasileiro, pois
possuem economia de escala e uma forte comunicacdo para gerirem suas marcas. No entanto,
40% das vendas do pais tem origem de varejistas regionais, que ainda ndo desenvolvem
marcas proprias, limitando o crescimento e potencialidade das marcas proprias no pais.
(ACNIELSEN, 2014).
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Portanto, tracar uma estratégia de precos, inovar para atender as necessidades dos
consumidores que ainda ndo foram atendidas e melhorar a qualidade dos produtos para formar
uma percepcdo positiva das marcas préprias, explorando o poder do varejo local e realizando
uma forte comunicacdo sdo pontos estratégicos para o crescimento da participacdo de marcas
préprias no Brasil.

2.4 Vantagens e Desvantagens para Varejista

Atualmente as percepcbes ao redor do mundo sobre marcas proprias sdo extremamente
favoraveis para os varejistas (ACNIELSEN, 2014). O aumento do nivel de aceitacdo dos
produtos esta associado com a forca crescente do conceito de mercado e hipermercado. A
expansdo da cadeia produtiva das redes varejistas tornou os produtos mais acessiveis para 0s
consumidores e também ajudou a evidenciar a marca desses grandes centros de compra e
construir uma relagdo de confianga com os clientes (GIRALDI; SCANDIUZZI, 2004).

O desenvolvimento de marca propria pode gerar muitos outros beneficios para os
varejistas. Uma das principais vantagens refere-se ao aumento da margem de lucro por
unidade de produto vendida. Procurando maiores margens, o0s varejistas buscam diversificar
seu portfolio com produtos de marca propria (GARRETSON et al., 2002), pois ao
desenvolver esses itens, 0s custos com pesquisa, propaganda e distribuicdo sdo menores do
que o dos fabricantes lideres de mercado (KOTLER; KELLER, 2006). No entanto, a reducéo
desses custos ndo € uma regra, pois estd diretamente relacionada com o posicionamento
adotado pela rede de varejo. Uma empresa que implementa uma estratégia genérica, por
exemplo, certamente ird reduzir suas despesas com pesquisa, pois desenvolvera produtos que
ja estdo no mercado, bem como gastard& menos com propaganda e distribuicdo, cenario
diferente da estratégia de posicionamento premium, que possui custos mais elevados
principalmente para construcéo da sua marca.

De forma geral, com a reducdo dos custos, as redes de varejo podem repassar produtos
para 0 consumidor com um preco menor. Portanto o aumento do portfolio em conjunto com a
reducdo do preco, devido a reducdo de custos com pesquisa, propaganda e distribuicéo,
ocasionam um maior volume de vendas e maior rentabilidade para os varejistas.
(GARRETSON et al., 2002; KOTLER; KELLER, 2006).

A reducdo do poder do fabricante lider de mercado é também uma vantagem
conquistada por meio da marca prépria. O varejista, nesse caso, tem o poder de impactar as
marcas dos fabricantes, pois possui o dominio sobre o layout do espaco do ponto de venda.

(GARRETSON et al., 2002). A loja pode favorecer a sua marca em detrimento da marca do
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fabricante ao fornecer, por exemplo, maior visibilidade dos seus produtos, deixando-os mais
expostos aos consumidores.

A busca pela diferenciagdo em um mercado extremamente competitivo, como o
varejo, também pode ser alcancada pelo desenvolvimento da estratégia de marca prépria.
Segundo o autor McGoldrick (2005), uma das vantagens que a marca prépria possibilita é
diferenciar-se dos concorrentes. Ao ofertar um produto exclusivo, de qualidade e com uma
alta percepcéo de valor pelos consumidores, o varejo se diferencia dos fabricantes, melhora
sua imagem e fortifica sua identidade junto aos seus clientes. Uma identidade positiva e forte
favorece a criacdo de um relacionamento de confianga e credibilidade entre o varejista e seus
consumidores, proporcionando o desenvolvimento de um comportamento de fidelidade por
parte dos clientes (MCGOLDRICK,2005).

A estratégia de marca propria, portanto, oferece muitas vantagens para os varejistas,
como pode-se observar no quadro 5. No entanto, para sumarizar as informacdes apresentadas,
é possivel destacar trés principais razdes que geram vantagem competitiva para as redes de
varejo: aumento da rentabilidade; desenvolvimento de uma imagem forte junto aos
consumidores por meio da captacéo de valor, gerada pela diferenciacdo de produtos e reducéo
do poder de barganha dos fabricantes das marcas lideres.

E importante ressaltar que embora haja muitas vantagens, uma estratégia de marca
propria apresenta altos riscos incorridos no processo. O varejista torna-se responsavel por
realizar varias atividades que antes ndo era da sua competéncia, como por exemplo, realizar
gestdo da marca dos seus produtos, desenvolver o design e as embalagens e fazer a sua gestédo
de estoque.

McGoldrick (2005) destaca que uma das principais desvantagens que uma estratégia
de marca propria pode sofrer refere-se a necessidade do varejista possuir uma estrutura
propria, que seja capaz de desenvolver o produto de marca propria, de forma a garantir que
todas as caracteristicas que agregam valor para o consumidor sejam, de fato, entregues.

Ainda segundo o autor, além das despesas com a estrutura propria para suportar todo o
processo de marca propria, 0s varejistas também aumentam seus custos com estocagem de
produtos e acdes promocionais. Antes, toda a parte de suprimento era realizada pelos
distribuidores dos fabricantes, no entanto com a estratégia de marca prépria, 0s varejistas sao
responsaveis por cuidar do estoque dos seus produtos e, consequentemente, arcar com essas
despesas. Pensamento andlogo ocorre com as a¢Ges promocionais e gestdo de marca, que

eram responsabilidade dos fabricantes e torna-se uma despesa das redes de varejo. Nesse caso,
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0 risco assumido pelo varejista aumenta, pois ndo recebe mais o suporte do fabricante em
atividades fundamentais, como marketing e logistica.

Outra desvantagem esté relacionada a vulnerabilidade da imagem do varejista. Por
possuir um grande escopo de atuacdo, com diversas linhas de produtos e servigos, qualquer
falha que ocorra na estratégia de marca prépria, como por exemplo, baixa qualidade dos
produtos e deficiéncia em entregar o que foi proposto, pode degradar mundialmente a imagem
da rede varejista (SOUZA; NEMER, 1993).

Vantagens Desvantagens

* Malor margem d_e lucro por unidade e Maior risco assumido pelo varejista

de produto vendida

e Estrutura propria para apoiar 0s
processos dos produtos de marca
propria

e Possivel aumento na geracao de
estoque, elevando os custos

e Perda do apoio do fabricante na
gestdo da marca e producéo

e Fortificacdo da identidade da marca e Falhas na marca propria pode afetar
do varejista pelo consumidor a imagem global do varejista

e Favorece a construcdo de um
relacionamento de confianca entre
varejista e consumidor

e Reducéo do poder de barganha do
fabricante

e Lealdade do consumidor

e Maior controle sobre o preco de
oferta do produto

e Diversifica¢do do portfolio

e Exclusividade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Garretson et al. (2002); Kotler, Keller (2006, p. 515-516); McGoldrick
(2005); Souza, Nemer (1993, p. 28-29);

Quadro 5: Vantagens e desvantagens da estratégia de marca propria no varejo

2.5 Questdes estratégicas para as marcas proprias

O desenvolvimento de uma marca propria de sucesso € o resultado entre estratégias
harmonizadas e as suas aplicacdes efetivas, que sdo especificos para cada varejista e categoria
de produto, embora o resultado desejado seja sempre gerar valor para o cliente e construir
lealdade a marca.

Varejistas de alto desempenho alinham sua estratégia de marca propria com a sua

estratégia geral de marketing. Ao identificar o foco estratégico e, em seguida, entregar
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produtos e servicos relevantes, de modo a gerar beneficios para o cliente, a verdadeira
lealdade & marca de varejo pode ser estabelecida (KPMG, 2010). A figura 6 apresenta a teoria

de alinhamento da estratégia de marcas proprias.
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Fonte: Customer Loyalty and Private Label Products (KPMG, 2010).
Figura 6: Matriz de alinhamento da estratégia de marca propria com estratégia geral de marketing do

varejista

A matriz, segundo relatério da KPMG (2010), € uma importante ferramenta para
ajudar os varejistas mensurarem e avaliarem a consisténcia das suas estratégias de marca
propria. Para implementar uma estratégia bem sucedida, as redes de varejo precisam assegurar
que as estratégias de marcas proprias estejam alinhadas com a estratégia geral da marketing
da empresa; estabelecer altos padrdes de controle de qualidade e atendimento ao cliente, pois
confianca é fundamental para os consumidores aceitarem e formarem uma atitude positiva em
relacdo & marca. Por fim, assegurar o desenvolvimento de produtos de marcas proprias
relevantes para os clientes.

Um fator relevante para a estratégia dos varejistas é a precificacdo de seus produtos. O

preco é uma das informagfes mais importantes disponivel para os consumidores durante o
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processo de decisdo de compra, sendo responsavel por 40% da sua busca de informacdes
(JIN; STERNQUIST, 2003).

As decisOes de precificacdo sdo essenciais para a lucratividade da empresa no longo
prazo (AVLONITIS; INDOUNAS, 2005). Segundo o0s autores, uma caracteristica importante
da variavel preco, que esta diretamente relacionada com a lucratividade ou ndo das
organizacOes, é a sua flexibilidade. Estratégias de precificacdo podem ser adaptadas mais
facilmente do que outras variaveis de marketing, possibilitando uma reacdo rapida dos
varejistas em caso de situacOes inesperadas no mercado.

Além disso, o preco é uma variavel de marketing multidimensional com duas
disposicGes positivas e cinco negativas (ZIELKE, 2006).

A primeira disposicdo afirma que para alguns consumidores preco alto significa alta
qualidade e, portanto, se dispem a pagar mais para obter esses produtos. Algumas variaveis
estdo envolvidas nesse processo de percepgdo, como por exemplo o tempo de pesquisa, 0
risco percebido e a frequéncia da compra do produto. Quando os consumidores tém mais
experiéncia e conhecimento da marca, eles tornam-se menos propensos a realizarem a
inferéncia preco/qualidade.

A segunda disposicdo positiva em relacdo ao preco estd relacionada com a
sensibilidade ao prestigio da marca, ou seja, 0os consumidores estdo dispostos a pagar mais
quando sentem que os produtos de alto preco transmitem prestigio e autoridade para outras
pessoas.

Por outro lado, quando os precos altos fazem o consumidor desistir de adquirir um
produto, eles agem como uma variavel negativa no processo de decisdo de compra. De acordo
com o autor Zielke (2006) ha trés disposicdes negativas de preco.

A primeira disposicdo negativa afirma que o consumidor compra um produto porque
estd na promocao. Nesse contexto, Kumar e Steenkamp (2007) afirmam que o uso continuo
de promocdes pelos fabricantes de marca lider podem tornar os consumidores mais sensiveis
ao preco, pois ao serem expostos ao produto com um preco menor por um periodo de tempo
consideravel, os clientes ndo querem pagar mais pelo mesmo produto quando a promocao
encerra. Dessa forma, eles podem migrar para produtos de marca propria.

A segunda disposicdo negativa em relacdo ao preco ocorre quando o consumidor
enxerga o preco como o dinheiro que ele esta perdendo ao adquirir um produto e, portanto
busca comprar sempre o item com menor preco. Por fim, a terceira percepcdo refere-se ao

consumidor que compra com frequéncia determinado produto. Nesse caso o cliente € um
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comprador bem informado sobre as caracteristicas do item e 0s precos regulares de mercado,
sendo um consumidor mais sensivel ao preco.

Outro fator relevante para a estratégia de marcas proprias dos varejistas refere-se a
propaganda. No caso das redes varejistas, o processo de comunicagdo tem se tornado uma
importante ferramenta para a diferenciacdo dos produtos (UUSITALO, 2001). Os varejistas
operam em um mercado competitivo, com produtos que s&o cada vez mais homogéneos, o
que torna a comunicag¢do uma forma de distinguir uma marca propria de outra.

Entretanto, os varejistas sdo desafiados a promoverem suas marcas proprias sem uma
alta escala de propagandas, pois isso afetaria a principal variavel das marcas proprias: o preco.
Tal desafio é alcancado por meio da colocacdo de um ou dois produtos de marca propria ao
lado dos homologos da marca do fabricante lider em jornais ou anuncios de televisdo
(BALTAS, 2003)

Os varejistas acreditam que a publicidade excessiva é indevida, por conta dos custos
gerados e pela mensuracdo do sucesso da propaganda de uma marca propria nao ser
facilmente obtida. Muitas vezes, a comunicacdo da marca propria é realizada em conjunto
com a propaganda do varejista, pois a imagem da marca propria esta diretamente relacionada
com a rede de varejo que a detém, tornando a mensuracdo da sua efetividade ainda mais
complicada (BERRY, 2000). Tais caracteristicas tornam-se, portanto, fatores de restricdo para
a variavel propaganda.

Segundo Ampuero e Villa (2006), as embalagens também desempenham um papel
crucial na estratégia de marcas proprias, especialmente da perspectiva do consumidor. A
embalagem tem um efeito duradouro na mente dos compradores e essa € uma maneira de
distinguir os produtos dos fabricantes lideres de mercado (FIELDING, 2006).

As embalagens tornaram-se uma importante ferramenta de comunicacao por algumas
razdes como: i) alcanca todos os compradores de uma determinada categoria; ii) esta presente
em momento crucial no processo de decisdo de compra; e iii) 0s consumidores possuem um
alto envolvimento com as embalagens, uma vez que eles as examinam para obter as
informacGes que necessitam (AMPUERO; VILLA, 2006).

De acordo com Nogales e Suarez (2005), os varejistas estdo enfatizando mais as
embalagens ao desenvolverem um design mais colorido e atraente para os consumidores, com
0 objetivo de tornar os produtos de marca propria mais competitivos com o0s de marcas
lideres.

Por fim, a Ultima variavel relevante para a estratégia de marcas préprias € o espago nas

prateleiras das redes varejistas. Para Amrouche e Zaccour (2006), as prateleiras s@o os ativos
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mais importantes das redes de varejo, pois esse recurso € limitado e vital para a estratégias das
mais diversas marcas.

Como forma de gerar alguma vantagem competitiva em relacdo aos fabricantes, 0s
varejistas propositalmente alocam os produtos de marca prépria em posi¢cdes mais vantajosas
nas prateleiras. E comum posicionarem os seus produtos a direita das marcas lideres de
mercado com a qual estdo competindo, pois 90% da populagdo é destra e, teoricamente, torna-
se mais facil alcancar as marcas proprias (NOGALES; SUAREZ, 2005).

O nivel no qual os produtos sdo dispostos nas prateleiras também influencia as vendas
(HWANG et al, 2004). De acordo com o autor, um produto que esta localizado na altura dos
olhos dos consumidores e mantém um contato visual direto, atrai mais sua atencdo e aumenta
a possibilidade do produto ser escolhido pelo consumidor.

Portanto, algumas variaveis como prego, propaganda, embalagem e espaco nas
prateleiras devem ser cuidadosamente analisadas implementadas, pois sdo determinantes para
0 desenvolvimento de uma estratégia de marca prépria bem sucedida, que tem como resultado

final a conquista de lealdade do consumidor.

2.6 O Consumidor e as Marcas Proprias

Entender como as preferéncias dos consumidores variam é um elemento chave para
desenvolver uma estratégia de marca propria de sucesso (BALTAS; ARGOUSLIDIS, 2007).
De acordo com a perspectiva do consumidor, algumas caracteristicas que séo inerentes ao
produto, sejam elas intrinsecas (sabor e textura) ou extrinsecas (preco, nome da marca e
embalagem), realizam uma grande influéncia no processo de decisdo de compra das marcas
proprias (VAHIE; PASWAN, 2006).

Além dessas caracteristicas, o cliente realiza a sua escolha baseado em uma satisfacdo
antecipada, gerada a partir de uma expectativa subjetiva que desenvolve uma probabilidade de
gostar do produto. Se o produto nunca foi adquirido ou utilizado antes, a antecipacéo
subjetiva da satisfacdo de compra ndo é atribuida com experiéncias passadas, mas sim com
outros fatores que o consumidor associa aos produtos e servicos. No contexto de uma marca
propria que o cliente nunca adquiriu e usou, por exemplo, o varejista que possui a marca € um
potencial fator para o consumidor realizar inferéncias sobre a qualidade da marca prépria
(VAHIE; PASWAN, 2006).

A demanda por produtos de marca propria depende da percepgéo de qualidade e risco

pelos consumidores. Quanto maior a percepcdo de qualidade desses produtos, maior a
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demanda por eles. (BALTAS; ARGOUSLIDIS, 2007). Nesse caso, uma percepgdo de alta
qualidade por parte dos consumidores, aumenta a credibilidade da marca, bem como reduz o
risco seja ele financeiro, de performance ou social. Diante da reducdo do risco, a
probabilidade dos consumidores escolherem e adotarem marcas préprias torna-se, portanto,
maior (ERDEM; CHANG, 2012).

As marcas proprias sdo consideradas alternativas de risco, pois 0s consumidores sdo
pouco expostos a elas e as entendem como um produto com qualidade inferior em relacdo ao
produtos do fabricante lider de mercado. Uma razdo para esse cendrio deve-se ao fato de
muitos paises terem uma tipologia de lojas de varejo formada essencialmente por varejistas
locais, que nédo realizam muitos investimentos em construgdo de marca. Na verdade, essas
redes de varejo, quando investem em marca propria, desenvolvem produtos de baixa
qualidade ou com posicionamento copycat (KUMAR; STEENKAMP, 2007).

Quando os consumidores estdo inseguros sobre as marcas proprias, eles buscam por
fatores extrinsecos para desenvolver expectativas sobre a qualidade e risco. Um fator, por
exemplo, que os clientes buscam como um sinal universal de qualidade € o nome da marca.

Segundo os autores Vahie e Paswan (2006), devido ao fato de uma marca prépria ser
encontrada exclusivamente na loja do varejista que a possui, 0 consumidor acredita, durante o
seu processo de compra, que haja coeréncia entre as caracteristicas da loja, como atmosfera,
Servico e conveniéncia, e a qualidade dos produtos de marca propria.

Desse modo, a percepcdo de marca torna-se um fator importante no processo de
compra do consumidor. De acordo com Keller (1993), a imagem da marca é caracterizada
pela soma total de associacbes da marca mantida na memoria do consumidor. Essas
interacdes, podem ser categorizadas em duas dimensdes: afetiva, que trata-se das atitudes em
relacdo a marca, e a qualidade percebida pelo consumidor (KELLER, 1993).

Para Vahie e Paswan (2006), as dimensdes de imagem da loja, que sdo caracterizadas
por conveniéncia, qualidade, atmosfera e relacdo entre preco e valor percebido, também séo
fatores essenciais no processo de formacdo de imagem da marca.

A dimensdo de loja qualidade influencia as dimensfes atitude e qualidade percebida,
ou seja, quando um varejista oferta produtos de qualidade, os consumidores terdo uma atitude
positiva em relacdo as marcas proprias e também acreditardo em sua qualidade. Em relacéo a
dimensdo atmosfera, os autores afirmam que sé afeta a dimensdo qualidade, sem causar
qualquer influéncia sobre a dimensdo afetiva. Nesse caso, 0 varejista deve preocupar-se com a

aparéncia do ambiente, apresentando uma loja limpa, contemporanea, funcionarios bem
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vestidos, musica adequada, boa iluminagdo e climatizagdo. Assim, 0s consumidores
projetardo a excelente atmosfera do ambiente as marcas proprias (VAHIE; PASWAN, 2006).

Por fim, a dimensdo conveniéncia e preco em relacdo ao valor percebido afetam
diretamente a dimensdo afetiva. Quando os consumidores encontram um varejo que atenda as
necessidades, tornando a vida do cliente mais facil ao fornecer um bom prego pelo valor
entregue e conveniéncia, a atitude positiva estende-se para 0s produtos de marca prépria. A
figura a seguir representa as dimensdes de imagens de loja abordadas.

Dimensdes de Imagem de Loja

Qualidade Prego/Valor

percebido

Atmosfera Conveniéncia

Dimensao Dimensao
Qualidade Afetiva
Imagem da
Marca

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Keller (1993); Vahie, Paswan (2006)
Figura 7: Processo de construcdo de Imagem de Marca

Portanto, as dimensdes de loja que impactam a percep¢do de qualidade da marca
propria sao as dimensdes “qualidade do varejo” e “atmosfera da loja”. Ja os fatores que geram
impacto na dimensdao afetiva sdo ‘“‘conveniéncia” e “preco/valor percebido”. Todas as
dimensdes possuem um objetivo comum: criar imagem de marca e tornar 0s consumidores
leais as marcas préprias.

A pesquisa busca, portanto, investigar a lacuna que existe sobre o desenvolvimento de
estratégias de sucesso de marcas proprias de um varejista com atuacao no Brasil e na Franca,
sendo a aplicacdo pratica voltada para a aplicacdo dessas estratégias pelos varejistas
brasileiros que possuem ou queiram desenvolver marcas proprias. Diante disso, a pesquisa
empirica do trabalho visa ajudar a preencher essa lacuna por meio do método desenvolvido e

que sera apresentado no proximo capitulo.



43

3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados o0s principais elementos utilizados no
desenvolvimento deste trabalho, como o tipo de pesquisa, variaveis, forma de coleta de dados,
forma de anélise dos dados e etapas da pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa
A presente pesquisa é baseada em uma abordagem qualitativa com caréater

exploratorio, dividida em duas fases. Essa abordagem mostrou-se mais adequada pois a
pesquisa qualitativa exploratdria proporciona uma melhor visdo e compreensdao do contexto
do problema (MALHOTRA, 2006). Os autores Cooper e Schindler (2003, p.222) evidenciam

a importancia da pesquisa exploratoria por meio dos seguintes objetivos:

a. Aumentar o entendimento do problema de administracéo;

b. Saber como outras pessoas trataram e/ou resolveram problemas similares ao seu
problema ou a sua questdo de administracéo;

c. Reunir informacGes anteriores sobre o tépico para refinar a questdo de pesquisa;

d. Identificar informacGes que possam ser reunidas para formular as questdes
investigativas;

e. ldentificar fontes e questdes reais que possam ser usadas como questdes de
mensuracao;

f.  Identificar fontes e estruturas reais de amostra que possam ser usadas no projeto

de amostragem.

Diante disso, a primeira fase é baseada em uma andlise de dados secundarios obtidos
por meio da revisdo bibliografica, que envolve pesquisas ja realizadas sobre o objeto de
estudo. O levantamento de dados secundarios, segundo Malhotra (2006), ajuda a definir o
problema de pesquisa e identificar percepcdes valiosas sobre o assunto. Nessa pesquisa, as
fontes de informacdo para obtencdo dos dados secundarios sdo formadas por relatérios
especializados em marcas proprias, teses e dissertacbes, banco de dados de Universidades
nacionais e internacionais, bem como periddicos e anais de congressos.

A segunda fase é caracterizada por um estudo de caso. De acordo com Yin (2010), um
estudo de caso é caracterizado como uma pesquisa empirica com o objetivo de entender
profundamente as unidades de analise por meio das questdes de estudo e proposicdes. Em
relagdo as questdes de estudo, o estudo de caso é aplicado para responder questionamentos
que envolvem as expressdoes “Como” e “Por que”. Portanto, as perguntas de pesquisa,

apresentadas no proximo capitulo, serdo direcionadas por essa caracteristica da metodologia
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do estudo de caso. De acordo com Cooper ¢ Schindler (2003, p. 57), “as proposi¢cGes sao
caracterizadas como declaragdes sobre conceitos que podem ser julgados como verdadeiros
ou falsos” e direcionam a analise do pesquisador para algo que deve ser explorado dentro do
estudo. Por fim, a unidade de analise encerra os trés componentes fundamentais presentes na
metodologia de estudo de caso. Na presente pesquisa, a unidade que é analisada refere-se a
um varejista supermercadista presente na Europa e no Brasil, com o objetivo de entender o

desenvolvimento das estratégias de marca propria nesses dois lugares.

3.2 Perguntas de pesquisa
Para auxiliar o levantamento das varidveis necessarias para o desenvolvimento da

pesquisa e permitir a melhor compreensdo do problema, a seguir séo apresentadas algumas

perguntas de pesquisa, elaboradas a partir da reviséo bibliografica.
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Temas

Variaveis

Conceito

Indicadores

| Principais autores

Questbes

Objetivos Especificos

Evolugéo

Quatro
geracOes de
marca propria

H& um padréo
comum de
evolucdo de
marcas proprias,
caracterizado por
quatro estagios,
embora diferentes
paises estejam em
estagios distintos
desse padrao.

Tipo de marca
Estratégia

Objetivo da empresa
ao desenvolver marca
prépria
Produto
Tecnologia

Qualidade

Preco

Motivacao de compra
do consumidor

Laaksonen e
Reynolds (1994)

Como é realizada a
precificacéo dos
produtos de marcas
préprias?
Como é a linha de
marcas proprias do
varejista?
Como é a tecnologia
comparada aos
concorrentes?
Como ¢é a qualidade
da marca propria
comparada a do
fabricante lider?
Por que o
consumidor compra
0s seus produtos de
marca propria?

Posicionamento

Estratégias de
Posicionamento

Posicionamento
adotado pelo
varejista ao
desenvolver

marcas proprias

Preco
Categoria de produto

Qualidade em relacéo
a marca lider

Embalagem

Colocacéo nas
prateleiras

Propaganda
Proposicéao para o
cliente

Kumar e Steenkamp
(2007)

Como é realizada a
colocacéo dos
produtos de marca
propria nas
prateleiras do
varejista?
Como é o0 processo
de
desenvolvimento
de embalagem das
marcas proprias?
Como é realizada a
divulgacgéo das
marcas proprias?

Avaliar a evolucédo do
posicionamento das
estratégias de marcas
proprias adotadas pelo
varejista supermercadista
estudado, que esta
presente na Europa e no
Brasil

Continua
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que permitem o

cConPanorama Crescimento de )
crescimento de

Expansdo das lojas de

desconto

Recessdo econdmica

Inovacéo
Novos canalis

AcNielsen (2014); Kumar

Temas Variaveis ‘ Conceito Indicadores | Principais autores Questdes Objetivos Especificos
o Consolidacéo das
Direcionadores redes varejistas
Quiais os

e Steenkamp (2007)

direcionadores de
crescimento de

similaridades e diferencas
nos direcionadores de
— crescimento de marcas
Como o varejista

Brasileiro e Marcas
; P consumo de
Mundial Proprias -
marcas préoprias no
Brasil e no mundo
Cinco segmentos
Panorama de atuacdo que
o Segmentos de . a0 g
Brasileiro e . impulsionam o
. crescimento ;
Mundial crescimento das

marcas proprias

Commodities
Saudabilidade
Embalagens
Praticidade

Sofisticacao

AcNielsen (2014); Abras

(2014)

préprias adotados no
varejo supermercadista no
Brasil e na Europa

esta se preparando
para continuar
crescendo com o
desenvolvimento
de marcas
préprias? Em quais

setores de atuacdo?
Definir os ganhos e riscos

Margem de Lucro
Exclusividade de

Garretson et al.
(2002); Kotler e

de estratégias de marcas
proprias para o varejista

Por que o varejista
supermercadista que atua

Vantagens obtidas Marca
Vantagens e - pelo varejista ao Fortificacdo da Keller (2006); comegou a _
Desvantagens Beneficios desenvolver identidade (Qie marca  McGoldrick (2005); | desenvolver marcas | N4 Europa e no Brasil
marcas proprias Lealdade do Souza e Nemer proprias?
) 1993
consumidor ( )
Possiveis Garretson et al.
desvantagens para  Aumento de estoque (2002); Kotler_e Por que o varejista
Vantagens e Desvantagens o vareiista ao Keller (2006); deixaria de
Desvantagens g desenjv olver McGoldrick (2005); | desenvolver marcas
. Perda de apoio do Souza e Nemer proprias
marcas proprias
Prop fabricante (1993)

Continua
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Temas Variaveis Conceito Indicadores | Principais autores Questdes Objetivos Especificos
Jin e Sternquist
Preco .
¢ (2003); Avlonitis e

Indounas (2005); o hori

i - ropor melhorias para
Fatores decisivos Propaganda Kuzng)%;e.slgeer_\kallmp Como o varejista fortalecer as marcas
N Aspectos para o ( ); Uusitalo conquista lealdade | proprias dos varejistas
Questoes estratégicos de desenvolvimento (2001); Baltas (2003); dos consumidores supermercadistas
estratégicas g de uma estratégia Embalagem Berry (2000); b

marcas proprias 2.
de marca propria

de sucesso

Ampuero e Villa
(2006); Fielding
(2006); Suarez
(2005); Amrouche e

Espaco nas prateleiras

Lealdade do

por meio das
marcas proprias?

presentes no Brasil, de
modo a conquistar a
lealdade do consumidor

) Zaccour (2006)
consumidor
Qualidade
Como o varejista | angjisar as diferencas e
E caracterizada planeja os itens | similaridades de como o
pela soma total de Atmosfera Keller (1993); Vahie, qtua“d?de, varejista supermercadista
Consumidore  Imagem da associages da Paswan (2006); co?]\;zﬁisé?\rca},a ] esjgiig;rr:?ﬁfaozgegg
marca propria Marca marca mantida na Baltas, Argouslidis a b g
memoéria do o (2007) preco para marca com base no
consumidor Conveniéncia desenvolver uma modelo proposto por

Preco/Valor percebido

boa imagem para o
consumidor?

Keller (1993), Vahie,
Paswan (2006)

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 6: Perguntas de pesquisa desenvolvidas a partir das varidveis obtidas pelo referencial tedrico
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3.3 Proposicdes de pesquisa

A partir das perguntas de pesquisa, embasadas no referencial tedrico, as proposicdes
da pesquisa podem ser desenvolvidas. Segundo Cooper e Schindler (2003, p. 57), as
proposigdes “sdo declaragdes sobre conceitos que podem ser julgados como verdadeiros ou
falsos caso se refiram a fendmenos observaveis”. Abaixo pode-se visualizar, portanto, as
proposigdes dessa pesquisa:

e A precificagcdo, linha de produtos, tecnologia, qualidade e motivacdo do consumidor
dos produtos de marca propria sdo compativeis com a sua geragao;

e A colocagdo dos produtos nas prateleiras, o processo de desenvolvimento de
embalagem e a divulgacdo das marcas préprias condizem com a estratégia de
posicionamento adotada pelo varejista;

e Os direcionadores de crescimento de marca prépria desenvolvidos pelo varejista sao
compativeis com os fatores de crescimento do panorama mundial e brasileiro;

e O varejista esta se preparando para continuar expandindo sua marca propria de acordo
com 0s segmentos de crescimentos;

e Os varejistas desenvolvem marcas proprias motivados pelas vantagens que elas geram;

e Uma possivel desisténcia no desenvolvimento de marcas proprias esta relacionado
com as desvantagens geradas por elas para o varejista;

e A lealdade do consumidor é conquistada por meio da realizacdo bem sucedida dos
aspectos chaves da estratégia de marca propria;

e Os varejistas planejam formar uma imagem favoravel para 0s consumidores por meio
dos indicadores: qualidade, preco do produto de marca propria, atmosfera e

conveniéncia do ambiente do varejista.

3.4 Coleta de dados: método e instrumento

A pesquisa tem como embasamento duas formas de coletas de dados: secundarios e
primarios. Os dados secundarios ajudaram a definir o problema de pesquisa e foram obtidos
de diferentes fontes como relatérios especializados em marcas proprias, teses e dissertacdes,
periddicos e sites institucionais das redes varejistas brasileiras e europeias.

Os dados primarios foram obtidos por meio de entrevista semi-estruturada, pois possui
uma orientacdo bésica para atender a necessidade de comparacdo de respostas, mas também

possui uma flexibilidade que possibilita um contato entre entrevistado e pesquisador
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As entrevistas foram realizadas com uma rede varejista que desenvolve estratégias de
marcas proprias tanto no Brasil quanto na Franca. Para a escolha do varejista levou-se em
consideracao trés variaveis: o desenvolvimento de marcas proprias, o faturamento e a atuacéo
simultanea no Brasil e Franca.

O varejista, que sera identificado ao longo da pesquisa como Varejista X, foi escolhido
pois possui 0 maior faturamento na Europa, de acordo com o relatério “European Grocery
Retailing” (PLANET RETAIL, 2014), com 65 bilhGes de euros. No Brasil, de acordo com o
Ranking Abras 2013, a rede de varejo esta na segunda posicao, com um faturamento bruto de
R$ 34,012 bilhdes, o que representa 24,2% do faturamento total das 5 maiores redes de varejo
do pais.

As entrevistas foram desenvolvidas em duas fases. A primeira fase foi realizada no
Brasil, com um gerente de marcas proprias da area de bens de consumo do Varejista X. A
entrevista foi realizada por meio de um software de audio e video e teve duragdo de
aproximadamente uma hora. A segunda fase foi realizada no Varejista X da Franga, sendo a
entrevista realizada com uma gestora da area de Global Sourcing, responsavel pela area de
marcas proprias de customer care. Nesse caso, a entrevista foi realizada em duas etapas, sendo
a primeira caracterizada pelo envio das questfes por e-mail para a gestora e a segunda etapa
caracterizada por uma conversa realizada por meio de um software de audio e video com
duracdo de 43 minutos. Além das entrevistas, os sites do Varejista X nos dois paises também
foram consultados com o objetivo de complementar as informacfes obtidas por meio das

entrevistas.

3.5 Analise de dados

H&a varias técnicas de analise para a investigacdo de dados de uma pesquisa
qualitativa, que sdo fundamentados nas mais diversas abordagens e pensamentos. Essa
pesquisa busca por meio da analise de conteldo interpretar os dados coletados.

A analise de conteldo é caracterizada como um conjunto de técnicas de analise de
comunicacdes, que utiliza procedimentos objetivos e descritivos do conteddo das mensagens,
e indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relacionados as condicdes de
recepcdo dessas mensagens (BARDIN, 2011). Tal processo, permite ao pesquisador o
entendimento dos aspectos que o individuo apresenta relacionados a sua realidade e a
interpretacédo que realiza dos significados do que acontece em seu entorno.

Bardin (2011), apresenta a utilizacdo da analise de conteddo em trés fases

fundamentais: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados.
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A fase de pré-anélise esta relacionada com a organizacdo do material. Segundo Bardin
(2011), essa ectapa envolve a leitura “flutuante”, ou seja, um primeiro contato com o0s
documentos que serdo submetidos a analise, a preparacdo formal do material de todos os
materiais que serdo utilizados para a coleta dos dados, com o objetivo de definir o “corpus” da
investigacao, que especifica o escopo no qual o pesquisador deve concentrar sua atencao.

A segunda fase é estabelecida pela exploracdo do material. Nesta etapa o material
reunido, que constitui o “corpus” da pesquisa é melhor trabalhado e aprofundado ao escolher
unidades de codificacdo. Esse processo € realizado por meio de unidades de registros
especificas, adquiridas através de recortes, que sdo caracterizados por dados relevantes para o
problema de pesquisa e que repetem-se na fala dos entrevistados. Ap6s a unidade de
codificacdo escolhida, a proxima etapa € desenvolver blocos que expressem determinadas
categorias, que confirmar ou refutam as variaveis presentes nas proposicoes

A terceira e ultima fase, formada pelo tratamento dos resultados é a fase da analise em
si, no qual o pesquisador busca tornar os resultados brutos em algo significativo e valido. Para
isso, € preciso voltar ao referencial tedrico, pois ele fornece o embasamento e 0s aspectos
significativos para o estudo, tornando a sua relacdo com os dados obtidos nas entrevistas
fundamental para o processo de interpretacao dos resultados.

As interpretacdes sdo responsaveis por evidenciar o que significa de fato o discurso
enunciado, o que esta escondido sobre a iluséria realidade do entrevistado e desvendar a
profundidade de certas afirmacGes aparentemente superficiais (BARDIN, 2011).

Assim, encerra-se 0 processo de analise de conteludo, que pode ser observado

resumidamente no quadro 7, segundo a metodologia dos atores Carvalho e Vergara (2002).



o1

(4) —l (2)
Elaborar questdes gerais que servirdo Colher dados, por meio de entrevistas
como orientagdo para que se possa com pessoas que experimentam ou
explorar o significado da experiéncia experimentaram o fendmeno
social para os individuos estudados. investigado.
(3)
G— Agrupar os depoimentos em clusters de
(4) significados.

Reunir estas informagGes grupais em
unidades maiores (categorias) para que
se possa ter uma descri¢do geral da (5)
experiéncia interativa. Discutir como a andlise assim
ﬂ estruturada pode ajudar a gerar uma
melhor compreensao da esséncia do
fenémeno

Fonte: Carvalho e Vergara (2002, p.84)
Quadro 7: Passos para coleta e tratamento de dados

E importante destacar que embora as etapas do processo de analise de contelido devam
ser seguidas, nos estudos de caso ndo se pode falar num esquema rigido de analise e
interpretacdo. Em um estudo qualitativo, as técnicas de coletas de dados, como a entrevista
semi-estruturada, ndo estabelecem clara separacdo entre a coleta de informacbes e a sua
interpretacdo, ou seja, no momento em que a entrevista esta sendo realizada, interpretacoes e
inferéncias ja estdo sendo realizadas (TRIVINOS, 2009).

3.6 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi realizada de acordo com as etapas que estdo resumidas abaixo:

e Revisdo bibliografica — Importante para atualizar o leitor da pesquisa e o0 proprio
pesquisador sobre os avangos, retrocessos da area que esta sendo estudada. Fornece
informacBes para contextualizar o alcance e significancia do problema, apontando e
discutindo possiveis solucbes para problemas similares e alternativas de metodologias
que tém sido utilizadas para a solucdo do problema.

e Coleta de dados secundarios — Ajuda a entender o contexto atual do objeto de estudo e

definir o problema de pesquisa por meio de informagdes adquiridas por diversas fontes,
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como por exemplo relatérios feitos por empresas especializadas no estudo de marcas
préprias e informagdes disponiveis no site das redes varejistas.

e Elaboracdo do roteiro de entrevista —A partir das definicbes e variaveis obtidas na
literatura, foi feito o roteiro da entrevista, semi-estruturada, pois atende a necessidade de
comparar as respostas, mas também possibilita um direcionamento personalizado para
cada entrevistado.

e Coleta de dados primarios —Informacdes obtidas por meio de entrevistas com 0s
profissionais especializados em marca propria da rede varejista escolhida.

e Anadlise dos dados — Realizacdo das transcricdes das entrevistas, com o objetivo de
identificar, consolidar e codificar os dados coletados de modo a tracar uma analise
comparativa sobre as estratégias de marcas proprias na Franca e no Brasil.

e Resultados e Oportunidades — Identificar as principais similaridades e diferencas nas
estratégias de marcas proprias da mesma rede varejista presente na Franca e no Brasil,

identificando oportunidades de aperfeicoamento para os varejistas brasileiros.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Descricdo da empresa pesquisada
O Varejista X € um grupo multinacional fundado na Franca, em 1959. Esta presente

em mais de 30 paises, possui 10.105 lojas que empregam 350.000 colaboradores em todo o
mundo.

No Brasil, 0 Varejista X iniciou suas atividades em 1975, possui 72000 colaboradores
alocados em mais de 250 lojas presentes nos 26 Estados do Brasil. O Varejista X desenvolve
marcas proprias desde 1989 e hoje oferece sete linhas de produtos proprios, que buscam
atender diversos segmentos. Essas linhas sdo direcionadas para criancas, produtos para cuidar
da casa, produtos naturais, roupas e produtos com qualidade similar ao dos lideres de
mercado. Todas as linhas de marcas préprias do Varejista X no Brasil tem algo em comum:
possuem um preco menor que os fabricantes lideres de mercado e mencionam o nome do
Varejista X nas suas embalagens. A linha mais recente tem valores cerca de 40% menores que
0s praticados por grandes marcas no mercado. Dentro dessa diversidade de produtos
podemos encontrar itens como arroz, feijao, massas, refrigerados em geral, como por exemplo
pdo de queijo, ervilhas, milho e seleta de legumes na parte de enlatados, artigos de higiene

pessoal e limpeza e também produtos domésticos.
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Na Franca, o Varejista X possui 11 linhas de marcas proprias, que possui diferentes
segmentos e posicionamentos, como as linhas Baby, Branca, Varejista X, Reflexos da Franca,
Livre de Transgénicos, Kids, Bio, Selection, Sem glaten, Les cosmetics, caracterizada pela
linha de cosméticos e Tex, que compde a linha téxtil da rede. O grande diferencial no caso do
Varejista X Francés esta relacionado com o fato de possuir marcas préprias com o0 nome da
rede de varejo e também marcas que ndao associam o produto de marca propria com o nome do

varejista.

4.2 Analise dos resultados
Identificados os panoramas das marcas proprias no Brasil e na Franca, a metodologia

de pesquisa e principalmente os objetivos do presente trabalho, busca-se nesse momento
analisar os dados coletados por meio das entrevistas, adotando-se a técnica de Analise de
Conteudo descrita na metodologia, segundo Bardin (2011).

A primeira fase da analise de contetdo foi caracterizada pelas transcricbes das
entrevistas realizadas com os gestores responsaveis pelo desenvolvimento e gerenciamento
das marcas proprias do Brasil e da Franca. Apos as transcri¢les, a leitura do material foi
realizada com o objetivo de obter as principais informacdes e opinides dos entrevistados e,
dessa forma, organizar os principais pontos apresentados.

A segunda fase da analise explora o material de forma mais profunda, por meio das
unidades de codificacdo de todas as informacdes apresentadas. Para Bardin (2011), a
codificacdo é o processo no qual os dados sdo aglutinados em Unidades de Codificacédo
(UCs), o que permite uma descricdo exata das caracteristicas relevantes do contetdo, nesse
caso obtido por meio das entrevistas. Na presente pesquisa foram identificados 42 UCs, que
sdo apresentados de forma ordenada de UC1 a UC42, como pode-se observar no apéndice A.
Para a formulacdo das Unidades de Codificacdo foram observados os dados relevantes para o
objetivo do trabalho que foram evidenciados durante a entrevista, bem como a frequéncia com
que esses dados eram apontados pelos entrevistados.

Apos a elaboracdo das Unidades de Codificacdo, blocos que expressem determinadas
categorias foram desenvolvidos com o objetivo de confirmar ou refutar as variaveis presentes
nas proposicoes, que estdo diretamente relacionadas com os objetivos especificos da pesquisa.
A categorizacdo é fundamental para auxiliar o pesquisador a elaborar um mapa cognitivo, por
meio do qual é possivel compreender os fatos mais relevantes das entrevistas e relacionar suas
interacdes (BARDIN; 2011).
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Dessa forma, as 42 Unidades de Codificacdo foram aglutinadas e formaram seis
categorias, que serdo desenvolvidas a seguir.

Categoria 1: Evolucédo e Posicionamento das marcas proprias

A primeira categoria de analise busca confirmar ou refutar as seguintes preposicGes de
pesquisa: i) A precificacdo, linha de produtos, tecnologia, qualidade e motivacdo do
consumidor dos produtos de marca prépria sdo compativeis com a sua geracao; e ii) A
colocagéo dos produtos nas prateleiras, o processo de desenvolvimento de embalagem e a
divulgacdo das marcas proprias condizem com a estratégia de posicionamento adotada pelo
varejista.

Para o Varejista X no Brasil, o principal motivo para desenvolver um produto de
marcas proprias € obter uma alta rentabilidade. O gerente de marcas préprias brasileiro relata:

Por que os meus colaboradores vao desenvolver um produto para combater as marcas lideres
de mercado se vamos ganhar menos dinheiro? Ndo faz sentido. A motivacdo é ter uma
rentabilidade maior que o do lider. Dois fatores definem o preco dos produtos de marcas
préprias: o lider do mercado e os custos que teremos para desenvolver esse produto.
Procuramos posicionar o nosso produto de marca propria com uma politica de precos 10%
menor que a praticada no mercado pela marca lider.

O gestor reforca que essa diferenca de preco ndo esta relacionada com baixa
qualidade, mas sim com gastos que ndo sao realizados para agregar valor para o produto,
como por exemplo propagandas de divulgacéo dos produtos.

Portanto, a ideia do Varejista X, ao desenvolver marcas proprias no Brasil, esta
relacionada com o fato de possuir um produto de qualidade comparavel ao do lider de
marcado, tendo no entanto um preco no minimo 10% menor.

Para isso, 0s produtos de marcas préprias sdo comercializados em sua maioria com o nome da
rede do Varejista X, buscando sempre uma associacdo da rede com 0s seus proprios produtos.

O gestor brasileiro entrevistado reforca essa atitude:
Essa estratégia de assumir o nome do varejista nas linhas de produtos de marcas préprias busca
alcangar uma marca mundial forte. A gente quer que o cliente reconhega 0 nosso produto em
qualquer loja do Varejista X no mundo. Vocé consegue entender que aquele é um produto da
nossa rede, mesmo que esteja passando férias na Europa, porque o design da embalagem é o
mesmo(...) Humm... é como se fosse uma latinha de Coca Cola, que reconhecemos facilmente
no mundo todo, ndo importa se esta em japonés ou portugués. O que a gente quer despertar no

consumidor é justamente isso, uma identidade visual.

O gestor acredita que essa estratégia de associa¢do ndo tenha grandes riscos, caso 0

trabalho do time de marcas proprias seja bem executado, pois segundo ele: “0s consumidores
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ndo associam mais os produtos de marcas proprias a produtos de qualidade inferior(...) O
consumidor é muito mais participativo e consciente no processo de decisdo de compra dele.”
Apesar de entender que o consumidor estd mais consciente durante o processo de
compra, 0 gestor brasileiro evidencia que o Varejista X ndo tem intengdo no curto prazo de
desenvolver produtos de marcas premium no Brasil e sua tecnologia acaba sendo composta
por inovagles incrementais baseadas em ideias que os lideres de mercado ja implementaram,

conforme exemplo abaixo:
Um exemplo seria o detergente colorido, a gente sabe que nossos consumidores compram mais
detergentes sem nenhum tipo de coloracdo, mas os lideres de mercado e outros varejistas
comecaram a desenvolver detergentes coloridos. Baseado nisso, desenvolvemos uma
tecnologia prépria para ofertar um detergente com coloracdo de qualidade e com um preco

melhor do que 0s nossos concorrentes.

Portanto, o0s principais motivos que levam os consumidores a comprarem o0s produtos
de marcas proprias do Varejista X, segundo o gestor brasileiro, € um preco atraente em
conjunto com uma qualidade comparavel com a dos lideres de mercado.

O gestor brasileiro também evidencia alguns indicadores importantes para formar a
estratégia de posicionamento das marcas proprias do Varejista X. Em relacdo a colocagdo dos
produtos nas prateleiras, destacam-se nas gondolas aqueles que estdo em promoc¢do ou séo

muito competitivos no segmento que atuam. Exemplificando o caso, o gestor afirma que:

Um exemplo é papel higiénico, muitas pessoas escolhnem as marcas préprias quando véo
adquirir esse tipo de produto. Entdo posicionamos esse produto préximo ao das marcas lideres
presentes no mercado, com o objetivo das pessoas realmente compararem o nosso produto que

tem uma qualidade t&o boa quanto a da lider, mas com um preco muito mais baixo.

Outro fator de destaque é o ponto de venda, que é a principal ferramenta de
comunicacdo das marcas proprias para o Varejista X no Brasil, conforme comentério do
gestor:

(...) A gente procura sempre alocar as nossas marcas préprias de modo que estejam localizadas
nas gondolas que estdo na altura das méos do nosso consumidor para cima, ocupando espagos
iguais ao dos nossos concorrentes nas prateleiras, 0 nosso posicionamento é sempre colado no

lider do mercado. Queremos, sim, gerar uma comparacdo direta e fazer com que o consumidor

perceba que oferecemos um produto com uma 6tima qualidade e com um pre¢o melhor ainda.

As embalagens também desempenham um papel crucial na estratégia de marcas
proprias, pois tem um efeito duradouro na mente dos compradores (FIELDING, 2006). Para o
Varejista X no Brasil o direcionamento de desenvolvimento de embalagens é repassado pela

matriz, localizada na Franca. O gestor explica como esse processo acontece:
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Existe o que eles chamam de carta gréafica, que possui todos os detalhes de uma embalagem:
fonte, cor, posicionamento do logo, textos e partindo desse direcionador uma empresa de
publicidade e propaganda com énfase em design de embalagens é contratada para realizar a

arte final da embalagem.

Algumas varidveis sdo levadas em consideracdo no momento de desenvolver uma

embalagem, como pode-se observar a seguir:
(...) a empresa de publicidade contratada busca entender as tendéncias de mercado, ou seja,
quais sdo as preferéncias do consumidor, quais cores sdo mais indicadas para um determinado
produto (o sabor “docinho” dos iogurtes por exemplo, sdo diretamente relacionados com as
cores mais suaves de rosa, vermelho...), qual a ergonomia mais desejada para a embalagem,
como podemos tornar a embalagem mais sustentavel do ponto de vista ambiental e sempre que
possivel, ou seja, sempre que pudermos escolher entre usar uma embalagem com material
reciclavel. (...) Além disso, uma peculiaridade no Brasil é caracterizada por uma lei brasileira,

que nos diz que em todas as embalagens devem constar os dados do fornecedor e do varejista.

Para divulgar as marcas proprias hd uma integracdo com as areas comerciais e de
marketing e somente um tipo de divulgacdo € fixa, referente a duas semanas de marcas

proprias no ano, segundo relato do entrevistado:
Nessas duas semanas divulgamos intensamente nossos proprios produtos, por meio de
televisdo (em geral em um horéario com grande veiculagdo e que possa atingir 0 maior nimero
de lares possivel), programas de radio e até mesmo por meio de colocacdo direta ou indireta
dos nossos produtos de marcas proprias em alguns programas de TVs, seja uma novela ou um
reality show, como por exemplo, 0 que aconteceu no BBB e que estd acontecendo no

Masterchef. Estamos tendo uma grande exposicdo que acontece+ semanalmente.

Apesar dessas duas semanas, a principal ferramenta de divulgacdo continua sendo o

ponto de venda:
(...)utilizamos com frequéncia (...) nosso ponto de venda ao promover degustacdes dos nossos
alimentos de marcas proprias. E uma forma também de aproximar os nossos clientes com a
nossa marca propria, uma forma de fazer com que eles conhegam e se familiarizem com esses
produtos, entendam que tem uma qualidade tdo boa quanto a de qualquer produto lider de

mercado.

Para 0 Varejista X na Franca, a precificacdo dos seus produtos depende da linha e do

segmento no qual ele esta inserido. Segundo o gestor entrevistado:

A linha branca e a que leva 0 nome da rede séo produtos com um preco menor que a do lider
de mercado, 15% menor. J& as nossas linhas Selection e Reflexos da Francga sdo produtos mais
premium, nés ndo temos ninguém no varejo que ofereca esses produtos, eles possuem um

pre¢o maior. Tudo depende, nés temos uma ampla linha de produtos.

O Varejista X Francés busca gerar vantagem competitiva para as suas linhas de marcas

préprias, por meio de uma alta gama de sortimentos e dependendo do segmento de atuagéo, o
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preco € menor ou muito maior que o lider de mercado. Todas as linhas de produtos séo
pensadas para as necessidades dos consumidores e tem como objetivo sempre aumentar a base
de clientes do Varejista X na Franca e ganhar a confianca desses consumidores.

Em relacdo a tecnologia oferecida, o gestor francés evidencia que eles desenvolvem
tecnologias proprias para com o objetivo de serem referéncia no mercado, como é o caso dos
produtos do segmento de cosméticos ecoldgicos. No entanto, para alguns segmentos, o gestor
acredita que ndo seja interessante desenvolver uma tecnologia prépria e investir uma
quantidade significativa de dinheiro. Nesse caso, o Varejista X francés realiza engenharia
reversa e segue os lideres de mercado.

Em relacdo a qualidade, o gestor relata:
A nossa qualidade é no minimo igual dos nossos concorrentes. Em todas as nossas linhas, até
mesmo a mais basica. Na nossa rede temos o comprometimento com a qualidade, buscamos
sempre entregar um produto com exceléncia para 0s nossos clientes. O que procuramos é
oferecer o melhor custo beneficio, no caso dos produtos da linha branca e do Varejista X, o
cliente precisa ter essa opcao de escolha. E isso que possibilitamos aqui: opcdes, escolhas. No
caso das linhas premium, a qualidade € Unica, o preco € um pouco maior, mas a qualidade é
Unica.
Os motivos pelos quais 0s consumidores compram as marcas proprias do Varejista X
francés sdo ampla gama de sortimentos e confianga no varejista, de acordo com afirmacao do

gestor:
Eu sempre defino a nossas marcas préprias como empaticas. Marcas empaticas sao aquelas que
tem a capacidade de se colocar no lugar do cliente, sdo aquelas capazes de criar uma relacdo de
confianga com os seus clientes (...)Os nossos consumidores tem varias marcas com diferentes
linhas de produtos e utilizam de acordo com as suas necessidades. Se eles precisam de algum
produto do cotidiano, podem adquirir a nossa linha branca, que é, tem um preco menor €
qualidade comparavel com a dos lideres, se 0 momento exige uma comida diferenciada que
traduza a sofisticacdo e sabor da comida francesa é o momento para as nossas linhas mais

premium, Section, Reflexos da Franca.

Em relacdo as estratégias adotadas para realizar o posicionamento do produto de

marcas proprias, o gestor francés comenta:
Depende do produto, a nossa linha branca e do Varejista X tem posicionamentos proximos dos
lideres para gerar uma comparacdo direta e lembrar os clientes que existe uma outra alternativa
aquele produto. J& as nossas linhas premium tem um destaque especial nas nossas prateleiras,
sendo posicionadas sempre na altura dos olhos do cliente, para eles terem um facil acesso a

esses itens.

Em relacdo & embalagem o gestor afirma que possui um papel importante de

divulgacdo no momento do processo de decisdo de compra: “é a responsavel por chamar a
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atencdo e impressionar no meio dessa diversidade, tem que seduzir, emocionar, fazer com que
o cliente tenha um vinculo emocional”. No entanto, o Varejista X na Franga enfrenta

dificuldades nesse aspecto:

Temos muito o que melhorar nessa parte, pois os franceses sdo extremamente visuais e
acreditam que as embalagens de marcas proprias sdo menos atrativas do que as de marcas
lideres. Para isso, ja estamos realizando uma extensiva pesquisa de mercado para entender as

necessidades dos nossos clientes.

Em relacdo a divulgacdo das marcas proprias, o gestor francés pontua as estratégias
mais comuns, que também sdo realizadas pelo Varejista X no Brasil, como por exemplo
propaganda no ponto de venda, degustacdes e maior visibilidade nas prateleiras. No entanto,
outras acfes também estdo sendo realizadas, como explica o gestor:

Procuramos ter uma interacdo mais direta com 0s nossos clientes e fornecedores usando a
tecnologia para isso. Esse ano, abrimos o Bon.App, que sdo pequenos estabelecimentos
dedicados a viajantes, pessoas que estdo correndo na rotina do dia a dia e integrado ao
estabelecimento fisico lancamos o aplicativo com dicas de alimentacdo saudavel para as
refeicdes da manhd e da tarde. Todos esses lanches sdo montados com as nossas marcas
préprias e se adequam ao que o cliente busca(...) Esta sendo um teste, abrimos duas lojas em

Paris, mas a resposta do publico esta sendo muito positiva e bem aderente.
N&o é somente com os consumidores que o Varejista X na Frangca mantém essa
comunicacéo e divulgacgéo:
Outra divulgacdo interessante é realizada com 0s nossos potenciais fornecedores, temos um
canal extranet para pequenos fornecedores que tem interesse em fazer negdcio com a gente,
disponibilizando seus produtos de qualidade para montarmos nossos produtos de marcas
proprias. Foi por meio desse canal que identificamos os nossos fornecedores para desenvolver

o Reflexos da Francga(...)Ele € inclusivo e proporciona um relacionamento ganha-ganha.

De acordo com a teoria de evolucdo de das marcas proprias de Laaksonen e Reynolds
(1994), o Varejista X no Brasil esta na terceira geracéo, pois tem uma estratégia de seguidor
do lider de mercado, oferecendo seus produtos por um preco menor, mas com uma qualidade
comparavel. A tecnologia ndo é inovadora e seu objetivo é ofertar produtos de grandes
categorias com um preco menor. Ja o Varejista X na Franca tem caracteristicas de quem esta
na quarta geracdo do quadro evolutivo das marcas proprias, pois possui linhas de produtos
muito bem segmentados, ofertam produtos diferenciados e exclusivos por meio de tecnologia
propria, com uma qualidade igual ou melhor que a marca lider de mercado. Baseado nisso, 0
posicionamento do Varejista X no Brasil é caracterizado como marcas copycats por

estimularem a comparagdo com as marcas lideres de mercado, enquanto o Varejista X na
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Franca tem um diversificado portfélio que é posicionado de diferentes maneiras de acordo
com a linha de produtos que estd sendo observada. A linha branca tem um posicionamento
copycat, pois segue os lideres de mercado, a linha Reflexos da Franca oferta produtos
premium de diversas localidades do pais, sempre mantendo a alta qualidade e tendo um
posicionamento de marcas premium e por fim, a linha Selection que oferta a sofisticacdo dos
restaurantes franceses por um prego muito menor, posicionando-se como inovadores de valor.
O Quadro 8 sintetiza as principais similaridades e diferencas na evolucao e posicionamento de
marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franca, relacionando com as proposicdes e
objetivos da pesquisa, evidenciando as principais lacunas de oportunidades encontradas na

primeira categoria de analise.
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Categoria 1

Lacuna de oportunidade

Proposi¢do de Pesquisa

Autores

Objetivo de Pesquisa

Evolucéo das
Marcas
Proprias

Indicadores Franca Brasil para Brasil ¢ Franca
Depende da linha de
produto, sendo o0 prego Desenvolver um portfolio
da linha mais genérica No minimo 10% mais completo, com
Preco 20% menor que o lider | menor que as marcas produtos diferenciados
de mercado e a premium |  lideres de mercado que possibilite uma
com o maior preco do precificagdo maior
mercado
Realizar prospeccéo de
novos nichos de mercados,
Alta gama de deixando de focar somente
£ - sortimentos que Seguidores dos lideres | nas estratégias dos lideres
stratégia . -
atendem nichos de de mercado de mercado e adicionando
mercado valor para o0s seus
consumidores por meio de
produtos diferenciados
Ter como principal
objetivo a expansdo e
. o fidelizacdo da base de
Objetivo para Vantagem competitiva e Obter alta clientes, deixando de focar

desenvolver marcas
proprias

aumentar base de
clientes

rentabilidade

apenas em custo e incluir
também o relacionamento
mais direto com os
consumidores

Produto

Segmentado por nichos
de mercado

Produtos de grandes
categorias

Diversificar o portfélio
com novas linhas de
produtos

Tecnologia

Inovacoes disruptivas
que originam produtos
diferenciados

Apenas inovagdes
incrementais baseadas
nos lideres de
mercado, nenhuma
grande diferenciacéo
nos produtos de
marcas proprias.

Desenvolvimento de
tecnologias para
desenvolver produtos
diferenciados e aumentar a
fidelizacédo dos
consumidores

A proposicédo de
pesquisa "A
precificacdo, linha de
produtos, tecnologia,
qualidade e motivagéo
do consumidor dos
produtos de marcas
proprias sao compativeis
com a sua geracao" e
verdadeira, pois 0s
indicadores
apresentados reforcam
que a Franga esta na
guarta geracao,
enguanto o Brasil esta
na terceira geracdo da
teoria da evolugéo de
marcas préprias,
desenvolvida por
Laaksonen e Reynolds
(1994)

Laaksonen
, Reynolds
(1994);
Kumar,
Steenkamp
(2007)

Avaliar a evolucéo e

0 posicionamento das

estratégias de marcas
proprias adotadas

pelos varejista
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presente na Europa e
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Continua
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Lacuna de oportunidade

tegoria 1 Indi r Fran Brasil : Pr icé P i Autor jetivi P i
Categoria dicadores anga as para Brasil ¢ Franca oposicao de Pesquisa utores | Objetivo de Pesquisa
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Qualidade gu 4 omp
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consumidor no varejista .
mercado consumidor
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Colocaga_o nas Destaq_ue para produtos produtos~que estao~na Desenvolver uma linha de A proposicio de
prateleiras inovadores promogaotgtque s80 produtos mais completa pesquisa " A colocacio
competitivos
p dols produtos nas Laaksonen
Criar vinculo emocional | Foco em ergonomia e (5) ra(;[e elras,l y proceszo » Reynolds | Avaliar a evolugao e
com o cliente. Franceses | desian mags] A matriz | Pesauisa de mercado para € esetr:vlo vimentode |~ 1994); | o posicionamento das
Embalagem sio extrem'amente fran?:eéa 2553 todos entender as necessidades di elm ‘{a%em €a Kumar, | estratégias de marcas
’ visuais e exigentes com | 0s direcior?amentos de dos consumidores prins o0 da'IS i com | Steenkamp | - proprias adotadas
design embalagem brasileiros proprias con |_ze(rjn com | (2007) pelos varejista
g g _aestrategia de supermercadista
posicionamento adotada estudado, que esta
pelo varejista” € presente na Europa e
vergia}delra. Na Franca o no Brasil
posicionamento varia de
acordo com a linha de
Ponto d q - tat . produto, tendo produtos
. onto de venda, er um contato mais iri ;
Realizada para os . . . genericos e premium.
Propacanda consumidores finais e televisdo, colocacdo direto com os No Brasil. o
Pag consumidores e também '

fornecedores

dos produtos em
reality show

com os fornecedores

posicionamento é
realizado para gerar
comparagao com as

marcas lideres de

mercado.

Quadro 8: Sintese das principais similaridades e diferencas da evolucédo e do posicionamento de marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franga
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Categoria 2: Vantagens obtidas ao implementar marcas proprias
A segunda categoria de analise busca confirmar ou refutar a seguinte preposicdo de
pesquisa: 0s varejistas desenvolvem marcas proprias motivados pelas vantagens que elas
geram.
De acordo com o gestor brasileiro entrevistado:
Se eu pudesse resumir (...) em uma palavra seria: lealdade. E por isso que a gente comegou a
desenvolver marcas préprias. A gente sabia do nosso potencial, do nosso tamanho como uma
rede varejista supermercadista, do nosso poder de barganha com os nossos fornecedores, mas
0s nossos clientes ndo eram fiéis a nossa rede e sim as marcas que noés tinhamos.(...) Para obter
a lealdade dos nossos consumidores (...) poderiamos conquistar uma vantagem competitiva que

a concorréncia ndo poderia obter, oferecer beneficios para os nossos consumidores que eles nao

encontrariam em nenhuma outra rede de varejo supermercadista: 0s nossos proprios produtos.

Portanto, a principal vantagem apontada pelo gestor é a obtencdo da lealdade dos
consumidores, o que converge para 0 que McGoldrick (2005) defende, pois as marcas
proprias, segundo o autor, possibilitam o varejista se diferenciar dos concorrentes ao ofertar
um produto exclusivo e de qualidade, o que proporciona uma maior identidade do consumidor
junto ao varejista, desenvolvendo um comportamento de fidelidade.

Além dessa vantagem, 0 gestor aponta outros pontos positivos que o Varejista X no

Brasil obtém ao desenvolver marcas proprias:

Obvio que além disso ha outras vantagens que acabamos conquistando ao desenvolver nossos
proprios produtos. Pensando aqui rapidamente eu posso falar sobre 0 aumento das escolhas que
a gente esta proporcionando para os consumidores, aumento das vendas e do nosso lucro
devido, mais uma vez as nossas maiores margens de retorno, 0 nosso poder de barganha
aumenta ainda mais com o desenvolvimento das nossas préprias marcas, pois em um mercado
com um ndmero cada vez maior de concorrentes, quanto maior a independéncia que nds
tivermos em relagdo aos nossos fornecedores, desenvolvemos um argumento a mais, um poder
de barganha a mais, nos tornamos mais fortes no mercado dessa forma.

Para o Varejista X na Franca, as vantagens apontadas sdo semelhantes com as apresentadas

pelo gestor brasileiro:
Por causa de trés pilares essenciais para a nossa rede (...) o primeiro é fidelizar (...) o segundo
esté relacionado uma rentabilidade acima da média e o terceiro esté relacionado com como a
marca propria se torna um instrumento de pressdo contra a grande indudstria. O produto de
marca nacional varios contratos, taxas para pagar para entrar no meu varejo. Taxas de logistica,
de bonificagdo, de contrato que na marca prépria ndo tem. A Marca Propria tem a taxa de
logistica, que é para poder fazer a distribuicdo dos produtos e acabou. Entdo 10 % que eu vou

embutir no produto nacional eu ndo coloco na marca prépria, entdo ja tenho 10% de margem.
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Portanto, fidelizar é o principal motivo apresentado para desenvolver marcas proprias.
No entanto, o Varejista A no Brasil tem como principal objetivo ao desenvolver marcas

proprias alcancar maiores margens de retorno, como pode-se observar no quadro 9.



Lacuna de
oportunidade para Proposi¢do de Objetivo de
Categoria 2 Franca Brasil Brasil e Franga Pesquisa Autores Pesquisa
Fidelidade
dos Lealdade dos
consumidor | consumidores
es
— - A proposicéo de
Rentgblllda Maiores pesquisa "Os varejistas
de acima da| margens de desenvolvem marcas
média retorno proprias motivados
pelas vantagens que elas
geram" é verdadeira. No | Garretson et
entanto, no caso do al. (2002); | Definir os ganhos e
Vantagens Percepcéo p_arecida Varejistg X no Brasil ha | Kotler, Keller riscpg de
obtidas a0 entre o Varejista X_ da uma dlvgrgenua em | (2006, p. 515- estrategla}s qe
implementar Franca e do Brasil re!agao a essa 516); _ marcas proprias
marcas _sobre vantagens proposicao, pois apesar McGoldrick parao varejl§ta
préprias obtidas ao desenvolver | do gestor afirmar que a (2005); supermercadista
Instrumerjto Maior poder marcas préprias. lealdade é a principal | Souza, Nemer | que atua na Europa
de pressdo de barganha vantagem conquistada | (1993, p. 28- e no Brasil
contra a com os pelo desenvolvimento 29)
_gra}ndg fornecedores de Mmarcas proprias, o
industria varejista desenvolve
marcas préprias
motivado pelas maiores
margens de retorno.

Quadro 9: Sintese das principais vantagens obtidas ao desenvolver marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franga
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Categoria 3: Motivos para deixar de desenvolver marcas proprias
A terceira categoria de analise busca confirmar ou refutar a seguinte preposicdo de
pesquisa: uma possivel desisténcia no desenvolvimento de marcas proprias esta relacionado

com as desvantagens geradas por elas para o varejista.

Nesse sentido, o gestor brasileiro aponta alguns motivos para deixar de desenvolver
marcas proprias, como por exemplo quando uma linha de produtos ndo tem o desempenho de
vendas que o varejista estava esperando. E isso, segundo o gestor, pode acontecer por algumas

razoes:

(...) ndo conseguir vender um produto pode estar relacionado com a qualidade percebida do
consumidor, com a confianca que ele tem na gente, se a embalagem esta adequada ou néo, pois
é a nossa propaganda no ponto de venda, também pode estar relacionado com o ciclo de vida
do produto, talvez ele ja seja considerado um produto que ndo traga tantos beneficios para o
consumidor. Nesse caso, € melhor deixar de vender esse produto do que afetar a imagem da

nossa rede, isso é 0 que sempre evitamos, arranhar a imagem na nossa rede.

O gestor responsavel pelo gerenciamento de marcas proprias na Franca afirma que
nada faria o Varejista X desistir de desenvolver marcas proprias, apesar de existirem algumas

desvantagens:

Tem muitos desafios, como gerenciar estoques, desenvolver fornecedores de qualidade, expor a
marca da nossa rede por meio de algumas linhas de produtos. Mas os beneficios sdo maiores e
quando ja temos uma curva de aprendizado grande, como é 0 nosso caso, conseguimos
gerenciar bem os fatores de risco. Entdo todo trabalho e complexidade acabam compensando.
Aqui na Europa ndo seriamos o0 que somos se ndo tivéssemos nossas linhas de produtos. Esse é

0 ponto

A vulnerabilidade da imagem foi apontada pelo Varejista X no Brasil e na Franca e
realmente € um grande risco e uma das principais desvantagens que o varejista assume ao
desenvolver marcas proprias, pois qualquer falha que ocorra na qualidade dos produtos e
deficiéncia em entregar o que foi proposto para o consumidor pode degradar mundialmente a
imagem da rede do varejista (SOUZA; NEMER, 1993). Nesse caso, uma lacuna de
oportunidade, especialmente para o Varejista X no Brasil é desenvolver um portfolio mais

diversificado e que ndo leve o nome da rede de varejo, como é mostrado no quadro 10.



Lacuna de
oportunidade para Proposi¢do de Objetivo de
Categoria 3 Franca Brasil Brasil e Franga Pesquisa Autores Pesquisa
. Baixo
Gerenciament
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o0 de estoques
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Exposicéo da
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meio dos varejista de A exposicao da desisténcia no Definir os
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Motivos proprias préprias é uma relacionado com as Kaotler, Keller P
( . estratégias de
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de sendo possivel por elas para o varejista" 516); réprias para
desenvolver diversificar esse é verdadeira para o McGoldrick po \F/)ar e'igta
marcas risco ao desenvolver | Varejista X no Brasil, (2005); su ermércadi
proprias » marcas préprias que mas ndo é para o Souza, Nemer stg ue atua
Dificuldade n&o utilizasse o Varejista X na Franga, | (1993, p. 28- na Iguro ae
em nome da rede que afirma que nada o 29) no Bran),iI
desenvolver varejista faria deixar de
fornece_dores desenvolver marcas
de qualidade proprias

Quadro 10: Sintese das principais desvantagens obtidas ao desenvolver marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franca

66



67

Categoria 4: Lealdade alcancada por meio das marcas proprias

A quarta categoria de analise busca confirmar ou refutar a seguinte preposicdo de
pesquisa: a lealdade do consumidor é conquistada por meio da realizacdo bem sucedida dos
aspectos chaves da estratégia de marca propria.

A visdo do Varejista X no Brasil em relacdo a obtencdo da lealdade esta relacionada

com preco e qualidade, conforme comentérios do gestor:
(...) no fim do dia o que motiva o cliente a comprar um produto de marca prépria é o preco
mais baixo do que as marcas lideres, alinhado com uma 6tima qualidade, que nao perde em

nada para as marcas mais conhecidas.

Além disso, um sistema de atendimento é disponibilizado ao consumidor, no entanto
esse € 0 Unico meio de comunicagdo entre o consumidor final e o varejista, uma vez que o
Varejista X ndo possui nenhuma rede social oficial ou outras midias sociais em geral que
sejam voltadas para marcas proprias. Segundo relatorio de lealdade do consumidor de marcas
proprias da KPMG (2010), € necessario que as estratégias de marketing geral do varejista
estejam alinhada com as estratégias de marcas proprias, mantendo um atendimento ao cliente
de alta qualidade e em tempo real. Além disso, o relatério relata a necessidade de assegurar o
desenvolvimento de produtos de marcas proprias que sejam relevantes para o consumidor e
que apresentam uma diferenciacdo significativa em relacdo aos que ja estdo no mercado.

Nesse sentido, o Varejista X Francés é mais desenvolvido, pois busca a lealdade dos
seus consumidores por meio da qualidade ao oferecer produtos diferenciados por um preco

justo e comunicam isso de uma forma mais eficiente:

Entdo procuramos sempre alinhar as nossas estratégias de marcas préprias com a do Varejista
X, de um modo geral, oferendo produtos de qualidade com um grande diferencial, mantendo
um relacionamento com o consumidor final por meio de ferramentas tecnoldgicas, com o bon
app, por exemplo. Ja para as linhas premium, sdo divulgadas em grandes canais de
comunicacdo, para chamar atencdo das pessoas. Alguns eventos com nomes renomados da
cozinha francesa também ja foram feitos, com o objetivo de chamar atengdo para a qualidade e
valor de determinados produtos.

Tal processo de comunicacdo é uma ferramenta fundamental para diferenciar os
produtos, uma vez que 0s varejistas operam em um mercado competitivo e homogéneo
(UUSITALO, 2001). Portanto, os canais de comunica¢do sdo as principais lacunas de
oportunidade para fortalecer as marcas préprias do Varejista X no Brasil com o objetivo de
conquistar a lealdade dos consumidores, como pode-se observar no quadro 11. O Varejista X

na Franca utiliza ferramentas como o bon app para realizar uma comunica¢do mais direta com
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0S seus consumidores ao propor, por meio de um aplicativo, refei¢cGes criadas somente com

produtos de marcas proprias.

Lacuna de
oportunidade para Proposicdo de Objetivo de
Categoria 4 Franca Brasil Brasil e Franca Pesquisa Autores Pesquisa
Preco baixo e
qualidade
Produtos equiparavel L
diferenciados | com as marcas A proposicao de
i . . esquisa "A lealdade do Propor melhorias
lideres de Ampliar os canais de | P oo P
mercado L consumidor é para fortalecer as
comunicagdo com o . . S
. . . | conquistada por meio da marcas proprias
Lealdade consumidor final, pois R . -
alcancada 0 processo de realizacdo bem sucedida _ dos varejistas
- S dos aspectos chaves da | Uusitalo | supermercadistas
por meio comunicagdo tem se L
estratégia de marca (2001) presentes no
das marcas . tornado uma s - )
P Relacionament . propria" é verdadeira, Brasil, de modo a
proprias .- importante ferramenta . g
0 préximo com . . especialmente em conquista a
. para a diferenciacdo ~ L
0 consumidor relacdo a comunicacgao lealdade do
: dos produtos . :
final com os consumidores consumidor
finais

Quadro 11: Sintese das similaridades e diferencas para conquistar lealdade do consumidor por meio
de marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franca

Categoria 5: Planejamento para gerar uma imagem de marca positiva para os
consumidores

A quinta categoria de andalise busca confirmar ou refutar a seguinte preposicdo de
pesquisa: A imagem de marca formada pelo consumidor é favoravel quando ha associacdes
positivas com a qualidade, preco do produto de marca prépria, atmosfera e conveniéncia do
ambiente do varejista. Baseado nesses indicadores, 0s entrevistados pontuaram as principais
estratégias que estdo sendo desenvolvidas para gerar uma imagem de marca positiva.

Segundo o gestor de marcas proprias as lojas das redes do Varejista X traduzem a
qualidade dos produtos de marcas préprias, pois esses levam o nome da rede. Portanto, 0s
consumidores acabam projetando a experiéncia que vivenciam nas lojas do varejista na
qualidade dos produtos de marcas proprias. Segundo Vahie e Paswan (2006), devido ao fato
dos produtos do varejista serem encontrados somente em suas lojas, o consumidor acredita
gue haja uma correlacdo entre as caracteristicas da loja, como atmosfera, qualidade do servico
e conveniéncia com a qualidade dos produtos de marcas proprias.

O gestor brasileiro comentou um pouco sobre cada variavel:
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Ja conveniéncia n6s proporcionamos por meio das entregas de compras dos consumidores, por
meio do nosso cartdo que proporciona condi¢cdes de pagamentos especiais, pensando em um
layout de loja adequado, tudo isso é para a comodidade do nosso cliente.

Atmosfera(...) sempre procuramos manter nossas lojas com um layout bésico, manter simples
para o consumidor se sentir a vontade.

Qualidade(...) a ideia é ter um acompanhamento dos nossos processos, um relacionamento bom
com os nossos fabricantes, tudo isso para garantir que o nosso produto esteja chegando na mesa

do cliente com uma boa qualidade.

O Varejista X no Brasil ndo se atenta para a questdo da qualidade do servi¢o, focando
sempre na qualidade dos processos e esquecendo de melhorar os servigos realizados dentro da
loja do varejista, 0 que ndo é indicado pois os consumidores desejam um varejista que torne
sua vida mais facil (VAHIE; PASWAN, 2006).

O Varejista X na Franca tem a percepcdo da importancia do servico dentro de suas

lojas, como relata o gestor:
Entdo, produtos de qualidade nas nossas prateleiras, uma loja sempre limpa, organizada, com
um layout bem pensado, funciondrios bem treinados para ajudar nossos clientes, tudo isso
sempre conectado com as necessidades dos nossos clientes, tornar o processo de compra
rapido, ndo fazer os nossos clientes esperarem para levarem seus produtos para casa. Entdo
temos a possibilidade do nossos clientes, por meio de um leitor eletrénico, marcar os produtos
que deseja e ao se dirigir a um caixa eletrénico dentro da loja pagar a sua compra que sera

entregue em no maximo trinta minutos.

Todas as estratégias adotas pelo Varejista X francés sdo voltadas para a exceléncia no
Servico e consequentemente atingir outras variaveis como comodidade, atmosfera e qualidade.
Nesse caso, uma lacuna de oportunidade aparece para o Varejista X no Brasil, que tem a
oportunidade de melhorar o atendimento ao consumidor ao treinar seus funcionarios e
promover tecnologias para acelerar o processo de compra dentro das lojas, como por exemplo
maquinas eletrdnica para o proprio consumidor passar suas compras. O quadro 12 sintetiza as

lacunas de oportunidades, bem como as proposicdes e 0s objetivos de pesquisa.
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marca positiva atendimento de entanto. indicadores Pawan itens que afetam a
P exceléncia e ' S (2006) imagem de marca
para os como conveniéncia e
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Quadro 12: Sintese das estratégias para gerar uma imagem de marca positiva para o consumidores por meio de marcas proprias do Varejista X no Brasil e na
Franca
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Categoria 6: Planejamento para crescimento das marcas proprias

A sexta categoria de analise busca confirmar ou refutar as seguintes preposi¢cdes de
pesquisa: i) os direcionadores de crescimento de marca propria desenvolvidos pelo varejista
sdo compativeis com os fatores de crescimento do panorama mundial e brasileiro e ii) o
varejista estd se preparando para continuar expandindo sua marca propria de acordo com 0s
segmentos de crescimentos.

Segundo o gestor, um fator que vai ajudar no crescimento das marcas préprias é
elaboracdo de produtos que atendam as necessidades dos clientes e que sejam ofertados por

um prego menor que o da concorréncia.

(...) ja identificamos, por exemplo, a necessidade que 0s nossos clientes sentem em se sentirem
seguros ao adquirem um produto. Partindo disso, criamos uma linha de produtos de limpeza,
que foram primeiramente desenvolvidos na Franca e ja sdo comercializados, que possuem
cores mais forte e um gosto amargo, impossibilitando criancas de ingerirem esses produtos e
aumentando valor agregado do produto por meio da seguranca que os pais sentirdo ao adquiri-

lo.

Um ponto interessante na entrevista com o gestor € o fato do Varejista X no Brasil ndo
investir em inovacdo disruptiva e ndo realizar uma prospec¢do de cenarios futuros para
antecipar as necessidades dos seus consumidores, mostrando um perfil de seguidor do lider de
mercado.

Outro ponto destacado é o cenario atual da economia brasileira, que também sera um

alavancador de vendas, segundo relato do gestor brasileiro:

Outro ponto importante é o cenério atual da economia brasileira. Inevitavelmente em tempos
de crise 0 nosso consumidor comega a olhar para as nossas marcas com um olhar diferente.
Eles se permitem em comprar 0s nossos produtos, em um primeiro momento por conta do
preco, mas depois eles gostam e continuam comprando. Entdo a crise atual j& estid sendo

responsavel pelo aumento das nossas vendas, cerca de 5% a mais no primeiro semestre.

Kumar e Steemkamp (2007) afirmam que apesar das marcas proprias ndo serem
consideradas um fenémeno de recessdo, a sua participacdo de mercado realmente aumenta em
um cenario de crise econdmica, o que confirma a fala do gestor e apresenta uma grande
oportunidade de expor os produtos do varejista, possibilitado a experimentacdo e uma
possivel fidelizacdo dos consumidores.

O Varejista X na Franca aponta a inovacdo como principal referéncia para continuar

crescendo:
Estamos trabalhando com esse foco algum tempo. Primeiro langamos os produtos
diferenciados para fazer uma imagem de marca propria que possui linhas inovadoras, nessa

linha lancamos risotos assinados por chefs franceses, em prato pronto, tortas diferenciadas,
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gelatos italiano, entdo entramos com esses produtos para depois nos aprofundarmos mais nesse
segmento inovador, até chegar no reflexos da Franca, que exigiu um planejamento complexo e
que levou alguns anos para ser feito, por causa do desenvolvimento dos fornecedores locais, de
cada regido, essa profissionalizacéo foi acontecendo aos poucos e uma parceria foi estabelecida

aos poucos.

O estudo da AcNielsen (2014) reforca a inovagdo como um direcionador fundamental
de crescimento, pois 0s varejistas conseguem por meio do processo inovativo disponibilizar
produtos de marcas proprias atraentes para 0 mercado e que agregam valor para 0s
consumidores. Nesse sentido, o Varejista X Francés esta focando no segmento de cosméticos
ecoldgicos para gerar uma inovacdo de valor ao disponibilizar produtos de qualidade e ao
mesmo tempo ofertd-los com um preco acessivel. Portanto, uma lacuna de oportunidade para
0 Varejista X no Brasil, conforme quadro 13, é o desenvolvimento de produtos diferenciados
que agregam valor para o consumidor final, deixando de ser somente um seguidor de marcas

lideres de mercado.
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. diferenciados disruptivas, A recessao pode ser panorama mt
Inovacdo atuando em . p - . brasileiro" e
. seguindo os lideres | um cenario promissor " " . .
nichos de O varejista esta se Entender quais as
de mercado para alavancar as L
mercados preparando para similaridades e
vendas das marcas - . .
. - continuar expandindo Kumar, diferencas nos
Planejamento préprias, mas b S
ara crescimento desenvolver produtos sua marca prépria de Steenkamp direcionadores de
P das marcas diferenciados que acordo com 0s (2007); crescimento de marcas
roDrias agreguem valor para segmentos de AcNielsen proprias adotados no
prop e : . crescimentos” sdo (2014) varejo
Utilizacdo de 0s consumidores é . .
diversos canais fundamental para verdadeiras. Sendo o supermercadista no
online e offline Comunicacao continuar a ter sucesso direcionador de Brasil e na Franca
Canais de ararealizar uma | tradicional c?)m 0 | com marcas proprias crescimento da Franca a
P Inovacéo e os Novos

Comunicacédo

comunicacdo

mais efetica com

0 consumidor
final

consumidor final
por meio de SAC

Canais e 0 do Brasil a
recessdo econdmica. Ja
os fatores de
crescimento na Franca
sdo produtos inovadores
sofisticados e no Brasil
produtos voltados para

saude

Quadro 13: Sintese do planejamento para crescimento por meio de marcas proprias do Varejista X no Brasil e na Franca
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Apos a andlise de todas as categorias, o quadro 14 foi elaborado para sintetizar as principais diferengas de estratégias e lacunas que podem

gerar oportunidades para melhorar as marcas proprias no Brasil.

Categoria

Franca

Brasil

Lacuna de oportunidade para
Brasil e Franga

Acdes sugeridas para o Brasil

Evolucéo das
Marcas Proprias

Quarta Geracdo

Terceira Geragdo

Ter uma segmentacdo maior da sua
linha de produtos

Né&o ter um papel somente de
seguidor do lider de mercado

Diferenciar os produtos por meio de
inovacdes
Desenvolver produtores locais

Desenvolver produtos diferenciados para nichos de
mercados
Relacionamento com pequenos fabricantes, como fez o
Varejista X na Francga ao desenvolver a linha Reflexos da
Franca

Vantagens obtidas
ao implementar
marcas proprias

Lealdade

Lealdade

Desenvolver comunicacdo mais
direta com o consumidor final

Diferenciar os produtos por meio de
inovacoes

O Varejista X no Brasil tem que aprofundar o
relacionamento com o consumidor final para comunicar
melhor seus produtos de marcas proprias
Ex: redes sociais e aplicativos como o bon app

Motivos para
deixar de
desenvolver
marcas proprias

Vulnerabilidade da
imagem da rede varejista,
estoques altos e qualidade

do fornecedor

Vulnerabilidade da
imagem da rede
varejista

Desenvolver comunica¢do mais
direta com o consumidor final

Diversificar o risco com um portfélio de marcas préprias
gue ndo levam o nome do Varejista X no Brasil

Lealdade
alcancada por
meio das marcas
proprias

Qualidade e diferenciacéo

Preco e qualidade

Melhorar as embalagens
Alinhar a estratégia de marketing
geral da empresa com a de marcas

proprias
Diferenciar os produtos por meio de
inovagoes

Oferecer um portfélio mais diversificado com produtos
diferenciados e manter uma comunicacdo préxima com os
consumidores

Planejamento para
gerar uma imagem
de marca positiva
para os
consumidores

Foco nos servigos

Foco na qualidade dos
produtos e layout
adequado das lojas
adequado

Melhorar os servico disponibilizados
nas lojas, pensando em como eles
podem afetar a comodidade do
consumidor e facilitar suas vidas

Focar mais nos servigos oferecidos dentro das lojas,
treinando os funciondrios para oferecem um excelente
atendimento
Acelerar o processo de compra ao disponibilizar a
possibilidade do consumidor passar sua propria compra

Continua
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Categoria

Franca

Brasil

Lacuna de oportunidade para
Brasil e Franga

Acdes sugeridas para o Brasil

por meio de maquinas eletrnicas

Planejamento para
crescimento das
marcas proprias

Inovacdo e integracao de
canais

Produtos com prego
menor que o
concorrente e que
atendam as
necessidades do
consumidor

Ambiente favoravel
devido a crise
econdmica atual

Diferenciar os produtos por meio de
inovacdes

Aproveitar o cenario atual para
conquistar nova base de clientes

Diversificar portfolio para manter a base de clientes ap6s
a crise econébmica

Diversificar os canais de distribui¢do, desenvolvendo
principalmente e-commerce, pois possibilita um acesso
rapido dos produtos para os consumidores, 0 que gera
conveniéncia, uma das caracteristicas que impacta a
imagem da marca para o consumidor

Quadro 14: Lacunas de oportunidades encontradas na anélise comparativa de desenvolvimento de estratégias do Varejista X no Brasil e na Franca.
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5. CONCLUSOES

A partir do referencial tedrico e da analise dos dados coletados, foi possivel
identificar e avaliar as principais similaridades e diferencas entre a estratégia de marcas
proprias de um varejista supermercadista presente no Brasil e na Franga, alcancando o
objetivo proposto para a presente pesquisa.

Em relacdo as similaridades algumas caracteristicas podem ser destacadas. Tanto
na Franca quanto no Brasil o varejista estudado assume que a fidelidade dos
consumidores, a rentabilidade acima da média e o maior poder de barganha com 0s
fornecedores, que é utilizado como instrumento de pressdo contra a grande industria, sao
as grandes vantagens obtidas ao desenvolver marcas proprias. Além disso, o varejista
presente nos dois paises também concorda quanto a principal desvantagem que uma
estratégia mal sucedida de marcas préprias pode causar: a exposi¢cdo da marca do varejista
por meio dos seus produtos.

Apesar das similaridades citadas, as diferencas de estratégias de marcas proprias
sdo mais evidentes. Enquanto o varejista presente na Franca apresenta um amplo portfolio
de marcas proprias, que possui desde produtos mais genéricos até itens com alto valor
agregado para determinados nichos de mercado, o varejista no Brasil apresenta diferentes
linhas de produtos presentes em grandes categorias, que levam sempre o nome da rede
varejista. Na Franca, o varejista busca utilizar as marcas proprias como forma de fidelizar
os consumidores por meio de produtos diferenciados, no Brasil o varejista incentiva o
consumo dos seus produtos de marcas proprias por meio de preco baixo e comparacao
direta com os lideres de mercado. Outro ponto de diferenca significativo na estratégia é o
relacionamento com clientes e fornecedores. Na Franca, o varejista busca um
relacionamento direto com os seus clientes, oferecendo novos canais de distribuicdo e
comunicacgdo, produtos inovadores e conveniéncia no momento do processo de compra
dentro das lojas. J& no Brasil, essa comunicacdo limita-se ao Sistema de Atendimento ao
Consumidor.

Dessa forma, diante da andlise das entrevistas e dos dados coletados ao longo do
desenvolvimento da pesquisa, € possivel apresentar algumas oportunidades para 0s
varejistas brasileiros que atuam com marcas proprias. Buscar alcancar a quarta geracao
das marcas proprias, investindo continuamente na qualidade e diferenciacdo dos produtos,
deixando de focar somente em preco. Nesse sentido, a ampliacdo do portfolio de marcas

proprias, com o investimento no desenvolvimento de produtos voltados para nichos de
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mercados, apresenta-se como uma valiosa oportunidade para os varejistas brasileiras, pois
ao oferecer produtos exclusivos, com marcas voltadas a segmentos diferentes de mercado,
as marcas préprias dos varejistas podem se consolidar e conquistar a preferéncia de
consumidores. Outra importante oportunidade esta relacionada com a comunicagdo dos
varejistas brasileiros com o seus clientes, que pode ter como referéncia o varejista da
Franga e seus esforcos para estabelecer uma comunicacdo multicanal com os
consumidores e fornecedores, especialmente por meio de aplicativos e e-commerce. Por
fim, outra oportunidade esta relacionada com o aumento da eficiéncia de alguns
indicadores que afetam a imagem da marca para 0s consumidores, como por exemplo
gerar uma maior conveniéncia ao disponibilizar na loja caixas automaticos para o proprio
cliente pagar suas compras e reduzir o tempo de espera, bem como treinar os funcionarios
para que possam oferecer um servico de exceléncia e efetivo dentro das lojas dos
varejistas.

Portanto, o problema de pesquisa caracterizado pelo questionamento “como sdo
realizadas as estratégias de marcas proprias de um varejista supermercadista presente no
Brasil e na Franga?” foi respondido por meio da andlise das entrevistas realizadas com os
gestores da Franca e Brasil em conjunto com a utilizacdo de dados secundarios presentes
no referencial teorico.

O resultado do trabalho traz uma contribuicdo relevante para os varejistas que
desenvolvem marcas proprias no Brasil ao evidenciar algumas similaridades e grandes
diferencas que geram oportunidades de acbes para alavancar a presenca e venda de
produtos de marcas proprias na cesta de consumo dos brasileiros. Tais acbes foram
idealizadas por meio das melhoras préticas realizadas na Franca, pais que tem de forma
consolidada a presenca de produtos de marcas proprias na cesta de consumo da sua
sociedade.

A presente pesquisa também apresentou algumas limitacdes. A primeira limitacdo
pode ser apontada pela quantidade de varejos estudados. Apesar do varejista escolhido
possuir dozes marcas proprias na Franca e sete no Brasil, o trabalho limita-se a estudar
uma Unica empresa varejista supermercadista presente nos dois lugares.

Outra restricdo esta diretamente relacionada com a coleta de dados, visto que, 0
trabalho apresenta dados priméarios baseados em uma entrevista semi-estruturada que foi
realizada com apenas uma pessoa responsavel pelo gerenciamento das marcas préprias do
Varejista A no Brasil e com um gerente responsavel pelo gestdo das marcas proprias do

mesmo varejista na Franca. Nesse sentido, caso houvesse mais tempo para entrevistar
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outros responsaveis pelo desenvolvimento de marcas préprias nos dois lugares, 0s
resultados do trabalho poderiam ser mais significativos.

Por fim, existe a limitacdo do método de estudo de caso, uma vez que ele ndo
permite que seja realizada uma generalizagdo dos resultados encontrados no presente
trabalho. Portanto, futuras pesquisas poderdo utilizar os resultados identificados nesse
trabalho com o objetivo de alcangar nimeros mais abrangentes e representativos por meio,
por exemplo, de estudos quantitativos e outros estudos de casos focando no consumidor
de marcas proprias.

REFERENCIAS

ABRAS, Associagéo Brasileira de Supermercados. Panorama das marcas proprias
brasileiras. 2014. Disponivel em: < http://www.abrasnet.com.br/economia-e-
pesquisa/pesquisas-sazonais/marcas-proprias/>. Acesso em: 19 Abr 2015.

ABRAS, Associagdo Brasileira de Supermercados. Ranking Abras das 20 maiores
supermercadistas do pais. 2013. Disponivel em: <http://www.abras.com.br/clipping.
php?area=20&clipping=44032> Acesso em: 20 Abr 2015.

ACNIELSEN. 17° Estudo anual de marcas proprias. Sdo Paulo, 2011. Disponivel em:
<http://www.abmapro.org.br/downloads/estudoAnual2012.pdf>. Acesso em: 27 Fev 2015.

ACNIELSEN. 19° Estudo anual de marcas proprias. Sdo Paulo, 2013. Disponivel em: <
http://www.abrasnet.com.br/economia-e-pesquisa/marcas-proprias-acnielsen2013/>. Acesso
em: 14 Abr 2015.

ACNIELSEN, Global Market Information Database. The state of private label around the
world, Nov 2014. Disponivel em: <http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/kr/
docs/globalreport/2014/Nielsen2014.pdf.>. Acesso em: 08 Abr 2015.

ACNIELSEN, Global Market Information Database. The power of private label, Set 2005.
Disponivel em:< http://users.ugent.be/xgellync/Rob/PrivateLabel RMS.pdf>. Acesso em: 22
Abr 2015.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Dictionary of Marketing Terms. Disponivel
em: <https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx>. Acesso em: 15 Fev 2015.

AMPUERO, O.; VILLA, N. Consumer perceptions of product packaging. Journal of
Consumer Marketing, vol 23, p. 100 — 112, 2006.

AMROUCHE, N.; ZACCOUR, G. Shelf-space allocation of national and private brands.
European Journal of Operational Research. vol 180, p. 648 — 663, 2006.

AMS, Sourcing. Site Institucional. Disponivel em: <http://www.ams-sourcing.com>. Acesso
em: 29 Mai 2015.



79

AVLONITIS, G.; INDOUNAS, K.A. Pricing objectives over the service life cycle: some
empirical evidence. European Journal of Marketing. vol. 39, p. 696 —714, 2005.

BALTAS, George; ARGOUSLIDIS, Paraskevas. Consumer characteristics and demand for
store brands. International Journal of Retail & Distribution Management. vol. 35, p. 328 —
341, 2007.

BALTAS, George. A combined segmentation and demand model for store brands. European
Journal of Marketing. vol. 37, p. 1499 — 1513, 2003.

BARDIN, Laurence. Analise de contetdo. Sao Paulo: Edic6es 70, 2011, 229 p.

BERRY, Leonard. L. Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing
Science. vol 28, p. 128 — 137, 2000

CARREFOUR, Market. New releases. Disponivel em: <http://www.carrefourmarket.fr>
Acesso em: 27 Mai 2015.

CARVALHO, J. L. F.; VERGARA, S. C. A fenomenologia e a pesquisa dos espacos de
servicos. Revista de Administragdo de Empresas — RAE, v. 42, p. 78-91, 2002.

COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. Métodos de pesquisa em administracéo. 7. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2003, 640p.

ERDEM, Tulin; CHANG, Sue. A Cross-Category and Cross-Country Analysis of Umbrella
Branding for National and Store Brands, Journal o f the Academy o f Marketing Science.
vol 40, p. 86-101, 2012.

EUROMONITOR, Global market information database. Opportunities for private label
growth. 2010. Disponivel em:<http://www.euromonitor.com/private-label-potential-growth
/report> Acesso em: 22 Fev 2015.

FERNIE, J. et al. Principles of retailing. Londres: Butterworth Heinemann, 2003. 382 p.

FIELDING. M. No longer plain, simple: Private label brands use new tools to compete,
Brand Marketing, v. 33 p. 75 — 86, 2006.

GARRETSON, Judith et al. Antecedents of private label attitude and national brand
promotion attitude: similarities and differences. Journal of Retailing. v. 78, p. 91-99, 2002.

GIRALDI, J. M. E.; SCANDIUZZI, F. Private Labels Implications for Manufacturers and
Retailers: a European and a Brazilian Perspective. Revista Eletrdonica de Administracdo —
REAd, v. 10, p. 1-18, 2004.

HWANG, H; et al. A model for shelf space allocation and inventory control considering
location and inventory level effect on demand, International Journal of Production Economics.
vol 97, p. 185 — 195, 2004.


http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Baltas%2C+G
http://rd.springer.com/journal/11747
http://rd.springer.com/journal/11747

80

IRI, Global Market Report. Private Label in Europe 2012: Is there a limit to growth? Out
2012. Disponivel em: <http://www.iriworldwide.eu/Portals/O/articlepdfs/PrivateLabel/Private
Label _2012_FullReport_Final.pdf>. Acesso em: 13 Mai 2015

JIN, Byoungho; STERNQUIS, Brenda. The influence of retail environment on price
perceptions: An exploratory study of US and Korean students. International Marketing
Review. Vol 20, p. 643-660, 2003.

JONG, Koen A.M. Private Label Uncovered — Taking Retailer Brands to the Next Level.
Holanda: International Private Label Consult, 2011. 144 p.

KAPFERER, J.N. As Marcas. 3? edi¢cdo, Bookman, 2004. 460 p.

KELLER, K.L. Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity.
Journal of Marketing. vol. 57, p. 1-22, 1993.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracéo de Marketing. 12. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006. 750 p.

KPMG, Global Consumer Markets. Customer Loyalty and Private Label Products. Reino
Unido, 2010. Disponivel em:<http://storecheck.co.uk/articlessfKPMGs_Customer_Loyal.pdf>.
Acesso em: 17 Abr 2015.

KUMAR, Nirmalya; STEENKAMP, Jan-Benedict E.M. Private Label Strategy: How to Meet
the Store Brand Challenge. Harvard Business School Press, 2007, 288 p.

LAAKSONEN, H.; REYNOLDS, J. Own brands in food retailing across Europe. The
Journal of Brand Management, v. 2, n. 1, p. 37-46, 1994.

LEPSCH, S. L.; SOUZA, E. B.; SZAFIR-GOLDSTEIN, C. Estratégias das marcas proprias
no relacionamento entre indUstria e comércio e a percep¢ao do consumidor. In: SIMPOSIO
DE ENGENHARIA DE PRODUCAO, 12. 2005, Bauru. Anais... Bauru: FEB, UNESP, 2005.

MALHOTRA, N.K. Pesquisa de marketing: uma orientacédo aplicada. 4. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2006, 719 p.

McGOLDRICK, Peter J. Varejo. In: BAKER, M.J. Administracdo de Marketing: um livro
inovador e definitivo para estudantes e profissionais. 5. ed. Rio de Janeiro: Campus
(Elsevier), 2005. 603 p.

MINTEL. Private Label Food and Drink. Disponivel em: <http://store.mintel.com/private-
label-food-and-drink-uk-november-2013.html>. Acesso em: 18 mar 2015.

NOGALES A. F.; SUAREZ, M. G. Shelf space management of private labels: A case study in
Spanish retailing, Journal of retailing and consumer services. vol 12, p. 205 — 216, 2005.

PALMEIRA, Mauricio; DOMINIC, Thomas. Two-Tier Store Brands: The Benefic Impact of a
Value Brand on Perceptions of a Premium Brand. Journal of Retailing, vol 87, p. 540 — 548,
2011.



81

PARENTE, J. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia. Sdo Paulo: Atlas, 2000. 388 p.

PAULA, V. A. F. Estratégia de marcas no varejo de alimentos: concepcéo e gestédo de
marcas proprias na Inglaterra e no Brasil. Tese (Doutorado em Engenharia de Producéo)
Universidade Federal de Sdo Carlos, S&o Carlos, 2008.

PLANET RETAIL, Private Label Trends World Wide. European Grocery Retailing. 2014.
Disponivel em: <http://www.planetretail.net/presentations/ ApexBrasilPresentation.pdf>
Acesso em: 29 Mai 2015.

SAINSBURY, Site Institucional. Linha de produtos. Disponivel em: <http://www.sainsburys.
co.uk> Acesso em: 18 Mai 2015

SOUZA, Marcos Gouvéa de; NEMER, Artur. Desenvolvendo dominacéo estratégica e
vantagem competitiva no mercado global. S&o Paulo: Makron Books,1993. 239 p.

TESCO. Site Institucional. Acesso em: <http://www.tesco.com/> Disponivel em: 24 Mai
2015.

TRIVINOS, A. N. S. Introducéo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa em
educacdo. Séo Paulo: Atlas, 2009.

UUSITALO, Outi. Consumer perceptions of grocery retail formats and brands. International
Journal of Retail & Distribution Management. vol. 29, p. 214 — 225, 2001.

VAHIE, Archna; PASWAN, Audhesh. Private label brand image: its relationship with store
image and national brand. International Journal of Retail & Distribution Management. vol.
34, p. 67 — 84, 2006.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2010.
ZIELKE, S. Measurement of Retailers’ Price Images with a Multiple-item Scale. The

International Review of Retail, Distribution and Consumer Research. vol. 16, p. 297 — 316,
2006.

APENDICE A - UNIDADES DE CODIFICACAO DAS ENTREVISTAS

Unidades de Codificacéo (UC) Tema frequentemente citado Categoria
UC1 Rentabilidade
uc2 Preco
uc3 Qualidade Evolugio e
uc4 Tecnologia Posicionamento
ucs Linha de produtos desenvolvida das marcas

. . proprias

uce6 Confianca do consumidor
uc7 Propaganda
uCs Embalagem
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Unidades de Codificacéo (UC) Tema frequentemente citado Categoria
uc9 Layout Varejo
ucC10 Fidelidade dos consumidores
UC11 Poder de barganha
ucCi12 Diversificagéo de marcas Vantagens
UC13 Aumento das vendas . obtidas a0
implementar
uci4 Maior lucro marcas proprias
UcCi15 Fortalecimento da marca do varejista
UC16 Exclusividade
Redugdo das vendas de uma determinada linha de
UC17
produto .

Motivos para
uUC18 Produto sem beneficios para o consumidor deixar de
uUc19 Expor imagem da rede varejista desenvolver
uC20 Grandes estoques marcas proprias
uc21 Fornecedores inexperientes
uc22 Alinhamento de estratégias
uc23 Produtos diferenciados Lealdade
uc24 Relacionamento consumidor al_cangada por

meio das marcas
uCc25 Produto acessivel proprias
ucC26 Qualidade comparavel aos lideres de mercado
uc27 Contato com a loja
uc28 Layout Varejo Slanei .
L anejamento
uC29 Funcionarios para gerar uma
UC30 Tecnologia para facilitar as compras dentro das lojas imagem .d?
marca positiva
UC31 Seguranga para 0s
. ) ] consumidores
uC32 Loja confortavel e limpa
UC33 Preco atraente
uc34 Crise econdmica
UC35 Linha de produtos saudavel
uc36 Inovagéo Planejamento
UC37 Multicanais para crescimento
das marcas
ucC38 Localizacdo do varejista proprias
UC39 Cenarios futuros
UC40 Qualidade fornecedor




