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RESUMO

O principal objetivo deste estudo multicaso é analisar como a introducdo dos
produtos com marcas proprias alterou o mix de marketing varejista e também as
atividades dos gerentes das lojas das redes varejistas da cidade de Curitiba e
Regidao Metropolitana. Foram analisadas trés redes varejistas, Boni, Condor e
Kusma, em sete municipios; seis na regido metropolitana e na capital Curitiba,
totalizando 20 lojas visitadas. Para a coleta de dados foram utilizados roteiros de
entrevista, divididos em trés partes: a primeira trata das caracteristicas da rede
varejista e da loja, a segunda parte sobre as caracteristicas dos profissionais e a
terceira, sobre as marcas préprias. Foram entrevistados gerentes, subgerentes e
encarregados de setor, responsaveis pelos produtos com as marcas das redes. Esta
pesquisa descritiva conta com estudos do tipo qualitativos e com evidéncias
quantitativas inclusas (Yin, 2001). Os resultados da pesquisa apresentam as
caracteristicas individuais das redes e os aspectos em comum no gerenciamento
das marcas préprias, assim como o perfil demografico dos gestores e perfil das lojas
que serviram de objeto de estudo. Por fim sdo descritas as alteracbes no mix de
marketing e as acdes do gerenciamento alteradas pela introducédo dos produtos com
marcas préprias, como o numero de itens no mix das lojas, acdes de promocao e
disponibilizacao de espacos diferenciados para os produtos com marcas préprias; a
fidelizacdo € vista como principal motivo para a utilizagdo das marcas da rede e
mesmo diante destes resultados, somente uma das redes teve a indicacdo dos
gerentes sobre a alteracao das atividades de gerenciamento com a introducao dos
produtos com a marca da rede.

Palavras-chave: marcas proprias, marketing mix varejista, supermercados.



ABSTRACT

The main objective of this study multi-case is to analyze if the introduction of the
products with private label modified the mix of retail marketing and if it affected the
activities of the store managers of the retail chain of the city of Curitiba and
Metropolitan region. Three retail nets had been analyzed, Boni, Condor and Kusma,
in seven cities; six in the Metropolitan region and in Curitiba, totalizing 20 visited
stores. For the collection of data interview scripts had been used, divided in three
parts: the first one deals with the characteristics of the retail net and the store, the
second part on the characteristics of the professionals and third, on the private label.
They had been interviewed managers, assistant managers and people in charge of
sector, responsible for the products with the marks of the nets. This descriptive
research account with qualitative studies and quantitative evidences included (Yin,
2001). The results of the research in common present the individual characteristics of
the nets and the aspects in the management of the private label, as well as the
demographic profile of the managers and profile of the store that had served of study
object. Finally the alterations in the mix of marketing and the actions of the
management are described affected by the introduction of the products with private
label, as the number of items in the mix of the store, action of promotion and able
spaces differentiated for the products with private label; the loyalty is seen as main
reason for the use of the marks of the net and exactly ahead of these results, one of
the nets only had the indication of the controlling on the alteration of the activities of
management with the introduction of the products with the mark of the net.

Key-word: private label, marketing mix retailer, supermarkets.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho apresenta um estudo sobre a introducdo das marcas proprias
nas organizacées de varejo supermercadista de alimentos e as alteragcdes no
marketing mix e no gerenciamento, provenientes da introducao dos produtos com a
marca do varejista.

Participaram do estudo multicaso trés organizacbes supermercadistas,
localizadas na cidade de Curitiba e Regidao Metropolitana.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O setor de alimentos tem nas marcas proprias mais de 16% de todas as
vendas de varejo nos Estados Unidos, no Reino Unido, os produtos com marcas
préprias responderam por 39% de todo o faturamento em 2002, na Bélgica, 27% e
na Alemanha 24% (FIELD, 2006).

Na década de 50, os produtos com marcas proprias ja participavam com
grande importancia na politica de comercializacdo no varejo da Franga e da
Inglaterra (FERNIE; PIERREL, 1996).

No Brasil, Lorenzo (2006) destaca que “as redes de supermercados faturaram
529 milhdes de reais com a venda de produtos com a sua marca, 0 que corresponde
a 4,8% do total arrecadado pelas empresas no periodo, segundo pesquisa da
ACNielsen”.

Varios estudos foram publicados no Brasil em relacdo as marcas proprias,
principalmente a partir do final da década de 90. Artigos e dissertagdes que tratam
do assunto sob o ponto de vista do varejo, mais especificamente dos
supermercados, avaliam as vantagens e desvantagens na utilizacdo das marcas
préprias, entre os autores destacam-se Inés Pereira, Carlos de Barros Monteiro Neto
e Ana Luisa Toillier, com trabalhos sobre o varejo das marcas proprias.

O aumento dos estudos sobre as marcas préprias, o crescimento na utilizacao
destas marcas e a grande parcela de organizacées que se utilizam dessa pratica
seriam suficientes para justificar o estudo em relacdo as estratégias adotadas, ou
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ainda, a participagdo em relagéo aos produtos com marcas de fabricantes.

A busca pela menor dependéncia em relacdo aos fornecedores, por margens
maiores de lucro, ou ainda, a diferenciagdo com o objetivo de tornar o cliente fiel,
seja em relacao a loja ou ainda a marca, sdo motivos que tornam comuns, nas redes
supermercadistas, a participagcdo de produtos com marcas préprias a escolha do
consumidor.

Diante dessas informacdes, este estudo pretende abordar assuntos referentes
ao mix de marketing varejista e gestdo das marcas proprias sob o aspecto dos
gerentes dos supermercados. Dividido em trés partes, o estudo trata, na primeira
parte sobre a fundamentagéo teorica, na segunda, pesquisa com 0s responsaveis
pela gestdo das marcas nas lojas e a terceira refere-se aos resultados e conclusdes
sobre o estudo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (2002), “o problema é uma dificuldade, teérica ou
pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para qual se deve
encontrar uma solucdo”. Diante de tal afirmacdo a proposta do problema de

pesquisa é a seguir apresentado:

A introducao das marcas préprias nas organizacées de varejo
supermercadista de alimentos alterou o mix de marketing varejista nos
supermercados da cidade de Curitiba e Regiao Metropolitana?

1.3 OBJETIVOS

Segundo Richardson (1999), “os objetivos de pesquisa que estdo
relacionados com o tipo de conhecimento que sera produzido no trabalho cientifico e
serdo extraidos diretamente dos problemas, podem ser de dois tipos: geral e
especificos”.
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O objetivo geral define de modo amplo, 0 que se pretende alcancar com a
realizacdo da pesquisa. JA os objetivos especificos, relacionam as etapas que

devem ser cumpridas para alcancar o objetivo geral. (RICHARDSON, 1999).

1.3.1 Objetivo geral

Verificar se a introdugdo das marcas préprias nas organizacées de varejo
supermercadista de alimentos alterou o mix de marketing varejista nos

supermercados da cidade de Curitiba e Regidao Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as razdes para a introducdo dos produtos com
marcas proprias nas organizacoes supermercadistas;

b) Analisar o mix de marketing varejista das organizacées com
marcas proéprias;

c) Avaliar o impacto da introdu¢do dos produtos com marcas
préprias no mix varejista;

d) Avaliar as perspectivas futuras das marcas proprias na

visdo dos gerentes das lojas.

1.4 JUSTIFICATIVAS TEORICAS E PRATICAS

O interesse no estudo sobre as marcas proprias e sobre as atividades que
passam a fazer parte do dia-a-dia do gerente de loja deve-se a importancia
ressaltada nos diversos setores nos quais se apresentam as marcas proprias,

principalmente no varejo supermercadista.
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Segundo Lorenzo (2006) a importancia econdmica pode ser traduzida pelos
nameros do crescimento na utilizagdo dessa estratégia, com um mercado de mais
de R$ 500 milhdes de reais para o ano de 2006 no Brasil, para o setor
supermercadista.

O crescimento na utilizacdo da estratégia das marcas proprias no Brasil é fato
comprovado por pesquisas e também fator significativo para a economia como um
todo. Diante destas afirmagdes o tema foi e é alvo de varios estudos sobre a
introducdo dessa estratégia, suas vantagens e desvantagens e também sobre o
comportamento do consumidor em relagcao aos produtos com a marca da loja.

Sobre os estudos das atividades dos gestores, ou mesmo, sobre a diferenca
na gestao das organizacdes que trabalham com as marcas proéprias, a aplicabilidade
do estudo serd na comparacao das atividades exercidas no setor pesquisado como
também podera servir para estudos futuros para demais setores do varejo.

O desenvolvimento do estudo tem por objetivo embasar os profissionais que
atuam na area da gestdo de produtos e marketing, sobre as marcas, marcas
préprias, varejo e sobre as atividades que serdo desenvolvidas a partir da opcao
pela utilizacdo de produtos com a marca do varejista, a marca prépria.

A utilizacdo das marcas proprias pelas redes de varejo depende em muito do
gerenciamento do composto de marketing varejista, e os estudos realizados nas
organizacoes e a fundamentacao tedrica, servem como comparativo e como base
para as organizacdes que possuem ou pretendem utilizar a estratégia dos produtos
com a marca da rede.

O gerenciamento mais efetivo sobre as categorias e produtos com marcas do
varejista, a marca propria pode resultar no aumento do consumo e melhoria na
rentabilidade para as organizacdes, e os resultados deste estudo poderao contribuir
para a avaliacdo de como sao tratados os produtos com a marca prépria e a relacao

com a teoria.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente estudo esta dividido em capitulos, a seguir:
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Capitulo 1 - A introducédo trata sobre a apresentacdo do
tema, problema de pesquisa, objetivos (geral e
especificos), justificativas tedricas e praticas;

Capitulo 2 - A fundamentagéao teérica versa sobre a marca,
marca proépria, varejo, gerenciamento e mix de marketing
varejista;

Capitulo 3 - A metodologia aborda a especificagcdo do
problema, delimitagdo da pesquisa com o delineamento da
pesquisa, populacdo e amostra, tipos de dados, coleta dos
dados e o tratamento dos dados;

Capitulo 4 — Analise dos resultados, a aplicacao do pré-
teste, perfil das redes, os resultados encontrados por rede
e o resultado geral do estudo;

Capitulo 5 — As conclusées juntamente com as limitacoes
do estudo e as recomendagdes para futuras pesquisas;

Os capitulos seguintes, 6 e 7, com as referéncias
utilizadas no trabalho e ao apéndice que complementam o

estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

A revisao tedrico-empirica tem como objetivo fundamentar o estudo para um
melhor entendimento; aos que conhecem os assuntos abordados, uma revisdao dos
conceitos e aos que almejam o conhecimento, uma abordagem que sirva de
referéncia e base.

O estudo do varejo se faz necessario, principalmente na abordagem de suas
caracteristicas, pois as organizagdes que servem de objeto do estudo tém como
base o setor do varejo supermercadista. Entretanto, a fundamentacao teérica tratara
de assuntos relacionados, em primeiro lugar as marcas, com o objetivo de
apresentar embasamento e diferenciacdo das formas de apresentacao das marcas,
assim como das estratégias provenientes da sua gestao e principalmente sobre as
marcas proprias. Em segundo lugar, o estudo sobre o varejo e para a conclusédo da
fundamentacédo, a visdo sobre o gerenciamento e o mix de marketing varejista, para

a identificacdo das atribuicdes e atividades dos gerentes das lojas.

2.1 MARCA

Nesta secdo da fundamentagéo teobrica, abordar-se-a a definicdo de marca,

suas funcdes, vantagens, valor e extensdo da marca.

2.1.1 Definicao de marca

A histéria das marcas € apresentada por alguns autores sob a perspectiva de
seus objetivos como, por exemplo, a do antigo Egito onde os tijolos eram marcados
com simbolos que permitiam a identificagao de sua origem (TAVARES, 1998, p. 02).
Outra pratica, conforme explica Keller (2006, p. 02), vem desde a antiguidade e

ainda hoje permanece que é a “queima” do gado com um simbolo ou letras que
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identificam o proprietario. Esta é tida como a origem do termo marca, que procede
do noérdico brandr, e posteriormente para o inglés brand.

Etzel et al (2001 p. 246) ressaltam que o termo “marca” envolve um conceito
muito amplo, dentro do qual existem termos mais restritos, como designacdes que
denotam significados, informacdes e funcdes, igualmente desempenhadas pelos
simbolos (TAVARES, 1998, p. 04). Souza e Nemer (1993, p. 11) esclarecem que “a
marca € mais que um simples nome ou simbolo e que ela deve ser uma sintese de
todas as acbes mercadolégicas que se originam na satisfacdo de desejos ou
necessidades especificas do consumidor”.

De acordo com Tavares (1998), a marca é consequéncia dos esforgos
direcionados em pesquisa, inovacdo, comunicacado e outros, de modo que, com 0
passar do tempo vao sendo somados, em um processo de construgdo. O
profissional de marketing, ao desenvolver uma logomarca ou criar um nome, esta,
certamente, concebendo uma marca, este € o critério técnico do conceito (KELLER,
2006, p. 02).

Para Ambler e Styles (1997) “a marca é a soma de todos os elementos da
mistura do marketing: o produto é apenas um elemento, ao lado do preco, da
promocao e da distribuicao”.

Churchill e Peter, 2000, enfatizam que todo consumidor, ao adquirir um
produto ou servico, possui expectativas de beneficios de valor, devidos ao
investimento de compra, e a marca € uma forma de distinguir produtos na mente de
compradores potenciais. Quelch (1996) cita que James Burke, que foi CEO da
Johnson & Johnson, descreveu uma marca como “o valor capitalizado da confianga
entre uma companhia e seu cliente”.

Segundo Kotler (2006, p. 269) os consumidores conhecem as marcas por
experiéncias anteriores.  Kapferer (2004b) complementa afirmando que, em
principio, essa imagem lembra apenas vantagens materiais, mas, com o passar do
tempo, torna-se um simbolo de estilo de vida ou de classe social.

A garantia de certo nivel de qualidade, bem como de reducao do risco da
compra, conforme seus atributos percebidos e associados ao produto ou empresa,
configuram nas marcas a traducdo das expectativas dos consumidores. (SOUZA;
NEMER, 1993, p. 13)

Kapferer (2004a, p. 40) destaca que “o consumidor vai do concreto ao
abstrato, do material ao imaterial, do produto a imagem e sao esses complementos
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de significacdo que tornam as marcas nao apenas Unicas € superiores e sim
insubstituiveis”.

“Uma marca é, portanto, um produto ou servico que agrega dimensdes que,
de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade” (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo a AMA (American Marketing Association) apud Kotler e Keller
(2006), a definicao de marca é apresentada como: “um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens e
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da
concorréncia”.

Infere-se, portanto, que as marcas surgiram como uma necessidade de
identificacdo, de propriedade, passando a ser uma soma de esforgcos de marketing.
A marca hoje € um diferencial que agrega valor ao produto e ao servico e por

consequéncia para as organizacoes.

2.1.2 Funcdes da marca

As fungdes da marca abordadas neste trabalho partem do principio
funcionalista para busca da reducdo dos riscos e da simplificacdo das tarefas do
consumidor.

Observa-se que as fungcbes das marcas estdo direcionadas para a
identificacdo do produto e do fabricante (KOTLER, 2006; TAVARES, 1998),
diferenciacao e conhecimento (KELLER, 2006), conscientizacao (AAKER, 1996, p.
20) e valorizagao do consumidor (KAPFERER, 2004, p. 13).

Na abordagem funcionalista, apresentada por Kapferer (2004a, p. 30), a
primeira fungdo da marca é reduzir o risco percebido, o qual sempre existe e, 0os
consumidores, naturalmente, querem reduzi-lo; sdo os riscos financeiros, fisicos e
psicolégicos. Os riscos financeiros resguardam em caso de aumento de preco. Nos
fisicos ha a preocupacdo com a falta de controle dos érgaos controladores; e, os
psicolégicos aludem ao consumo, quanto a lembranca, nota-se que os individuos
lembram-se mais das marcas do que as consomem (KAPFERER, 2004, p. 31).

A segunda funcao é a simplificacdo das tarefas do consumidor, pois a marca
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ajuda a identificar beneficios e atributos dos produtos, facilitando a escolha, ou seja,
o consumidor sabe que encontrara naquele produto o que deseja. Associada a esta
satisfacao esta a fidelidade, que simplifica o processo de compra e que, ao longo do
tempo proporcionara familiaridade e confianga. (KAPFERER, 2004, p. 31).

Para McCarthy e Perrault (1997, p. 158), a marca € reconhecida se 0s
consumidores se lembram dela. Isso pode representar uma grande vantagem no
caso de existirem muitas marcas ‘inexpressivas’ no mercado. Até mesmo quando os
consumidores ndo conseguem lembrar da marca sem ajuda, mas a reconhecem ao
vé-la em um ponto de venda, entre outras marcas menos familiares (AAKER, 1996,
p. 20), significa a lembranga de um contato anterior com a marca.

Kotler (2000, p. 430) reforca dizendo que “os distribuidores e varejistas
querem nomes de marca porque as marcas faciltam a comercializacdo dos
produtos, além de manter a producédo em certos niveis de qualidade, fortalecendo as
preferéncias do comprador, e ajudam a identificar os fornecedores”. Segundo Etzel
et al (2001), as marcas nao sé facilitam a identificacado dos bens e servicos, mas
também ajudam os compradores a movimentarem-se rapidamente dentro de um
supermercado ou outra loja de varejo e a decidirem sobre as compras.

Portanto, € importante salientar que na abordagem funcionalista, a
simplificagdo das tarefas do consumidor e a redugéo de riscos ndo se excluem, mas
se complementam no sentido de demonstrar como, no mercado atual, as empresas
necessitam das marcas e o0 quanto as empresas devem prestar atencdo as mesmas

para que sejam respeitadas e consideradas confiaveis pelos consumidores.

2.1.3 Vantagens das marcas

As marcas, principalmente quando sao vistas pelo consumidor como um
indicativo de qualidade e inspiragdo da confiabilidade, configuram vantagem para
ambos os lados, ou seja, consumidores e fabricantes. O Quadro 1 apresenta esta
relacao positiva segundo Souza e Nemer (1993).
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VANTAGENS DAS MARCAS

Consumidores

Fabricantes

Identifica o produto

Protege o produto contra imitacoes

Possibilita sele¢ao de produtos e comparagao de

pregos

Diferencia, identifica e localiza o produto no ponto

de venda

Marca ja conhecida é garantia de satisfagao

Marca que satisfaz estimula a recompra

Marca famosa é geralmente indicativo de

qualidade constante

Boas marcas podem gerar lealdade

Marcas famosas permitem margens altas

As marcas podem simbolizar status

As marcas permitem a segmentagéao

Quadro 1 — Vantagens das marcas
Fonte: Souza e Nemer (1993, p. 15).

Souza e Nemer (1993, p. 17) ressaltam como sendo condigcdes importantes

para o uso das marcas:

1. A demanda do produto deve ser suficientemente grande para que ele
proporcione, ao pre¢o de mercado, uma margem satisfatéria,
considerados o0s custos adicionais de registro, embalagem e
comunicacao de marca.

2. A qualidade do produto deve ser a melhor possivel ao prego do
mercado proporcionando “valor” ao produto.

3. A marca deve ser facilmente identificavel no produto ou embalagem. Se
nao for visivel, muito de seu valor em termos de prestigio sera perdido.

4. O produto deve sempre estar amplamente disponivel. Deve-se evitar ao
maximo a situagdo em que o consumidor procura por uma marca € nao
a encontra, o que pode gerar decepgao e sua subsequente substituicao
por um concorrente.

5. Deve ser possivel manter um nivel minimo de controle ou influéncia
sobre a colocagédo e a exposi¢cdo do produto no ponto de venda, para
dar a necessaria visibilidade a marca.

O que se pode resumir, a partir destas condicbes para o uso das marcas
apresentadas por Souza e Nemer (1993), € que devem ser observados, antes do
investimento, fatores que indiqguem um retorno satisfatério, sendo o principal fator a
demanda.

A qualidade é fundamental e a marca deve ser identificada facilmente pelo
consumidor. O produto deve ser encontrado com facilidade e n&o faltar nos seus
respectivos pontos de venda, devendo, ainda, estar visivel.
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2.1.4 O valor da marca

O valor atribuido, pelos consumidores, a um determinado produto esta
relacionado com o valor que a sua marca possui no mercado.

Kapferer (2004a, p. 47) ressalta que “criar uma marca €, primeiramente,
associar uma proposta de valor a um sinal’. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p.
160) “a expressao valor da marca refere-se ao valor intrinseco de uma marca
conhecida. Do ponto de vista do consumidor, o valor da marca é o valor agregado
conferido ao produto pela marca”.

Aaker (2001, p. 174) cita que a construcao de marcas fortes € uma forma de
diferenciagao, que proporciona a criagao de valor patrimonial de marca. Geralmente,
quando uma estratégia esta fundamentada em marcas fortes, ha probabilidade de se
manter no mercado, porque cria barreiras competitivas. Na comunidade financeira
também pode-se notar o reflexo do valor das marcas, no qual o valor do ativo
estratégico de marcas é reconhecido.

De acordo com Keller (2006, p. 08) para toda empresa, a marca representa
um ativo importante e extremamente valioso, pois além de influenciar o
comportamento dos consumidores, as marcas podem ser compradas e vendidas, o
que proporciona aos seus proprietarios receitas futuras e constantes. Aaker (2001,
p. 175) diz que “o valor patrimonial de uma marca é um conjunto de ativos e
obrigac6es associado a um nome de marca e simbolo que agrega ou subtrai valor
do que é fornecido por um produto ou servigco para os clientes dessa empresa ou
para ela proépria”.

Na opinido de Kapferer (2004b), a avaliacdo financeira das marcas produz
nameros muito diferentes, conforme diversos pontos de vista, requerentes e
métodos utilizados. Aspectos estes que, segundo Kapferer, ndo garantem ao
vendedor nem ao comprador confiabilidade e seguranca no futuro ou na capacidade
da marca.

“O valor de uma marca permite as empresas cobrar um preco mais alto — uma
quantia maior que o preco de uma marca de loja idéntica”. O valor da marca € de
importancia fundamental para as empresas porque conduz para a fidelizagao dos
consumidores a marca, 0 que, propicia a uma maior participacdo de mercado e
aumento nos lucros, além de reduzir a comparacao de precos (ETZEL et al, 2001).
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Segundo Churchill e Peter (2000), embutido no valor da marca, estdo: “a
lealdade do cliente pela marca, a consciéncia do nome da marca, a qualidade
percebida, associacdes da marca e outros ativos da marca”. Tais elementos séo
resultantes das idéias dos consumidores relacionadas ao produto, a organizacao e
outras variaveis que afetam as vendas do produto. Mede-se o valor da marca pela
sua capacidade de criar um vinculo permanente de fidelidade com o consumidor, em
certo nivel de preco (KAPFERER, 2004a, p. 121).

A atribuicdo de responsabilidade pelo produto, tanto por parte do fabricante
como do distribuidor, esta atrelada a criacdo e manutencao de valor percebido pelo
consumidor, que pode estar relacionada a promessa de entrega do produto, ou
ainda, ao valor superior ao da concorréncia (KOTLER, 2006, p. 269; TAVARES,
1998, p. 17).

Para Keller e Kotler (2006), “o valor pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos,
na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa”.
Por isso, considera-se importante a afirmacdo de Schiffman e Kanuk (2000) que
“para muitas empresas, 0 seu patriménio mais valioso s&o as suas marcas”.

Diante do exposto, identifica-se a necessidade das organizacdes em trabalhar
no sentido de fortalecer a sua marca e a marca de seus produtos, pois ela pode
tornar-se mais valiosa que a propria empresa. A marca pode, inclusive, proporcionar
condicdes de venda do produto a um preco mais caro que o cobrado por similares. E
possivel ainda, mensurar o valor da marca de acordo com o vinculo de fidelidade

com o consumidor.

2.1.5 Extensao da marca

A extensdo de marca € o processo no qual determinada empresa utiliza uma
marca ja constituida para langar um novo produto. Pode-se classificar a extenséo de
marca em duas classes: extensao de linha e extensédo de categoria (KOTLER, 2006,
p. 290). Na extensao de linha, a marca principal (mae) é utilizada para estabelecer
a marca de um novo produto, cujo escopo seja um novo segmento de mercado

dentro de uma categoria de produtos que atualmente é atendida pela marca mae —
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para isso sdo lancados novos sabores, formatos, cores, ingredientes e tamanhos de
embalagem, por exemplo.

Tavares (1998) resume que na extensao de categoria ou marca, a marca é
usada para introduzir, no mercado, uma categoria de produtos relacionados ou
diferentes daquela por ela atendida. Kapferer (2004-b) explica que “a extensdo de
marcas nao é um fenbmeno novo e sim a sua generalizacao que € nova” e, em sua
opiniao, a extensdo de marca € uma abertura para o crescimento das marcas.

Para Kapferer (2004a, p. 133) a extensdo é um imperativo no ciclo de vida da
marca, é o indicativo de crescimento, mudancga de porte e adaptacdo ao mercado.

As vantagens na extensdo da marca em relacdo a criacdo de uma nova sao

reconhecidas por Taylor (2005, p. 23) como:

. Conhecimento do consumidor: usar uma marca forte ja existente
para promover um produto ou servigo novo significa haver menos
necessidade de criar percep¢do e imagem. As associagdes ja foram
estabelecidas e a tarefa principal consiste em comunicar os beneficios
especificos da inovagéo.

. Confianca do consumidor: além de ja serem conhecidas, as marcas
fortes ja gozam da confianga dos consumidores de que elas cumprirao
suas promessas. Se bem feita, uma extensdo se vale desse prestigio
para gerar uma proposta atraente de valor num novo segmento de
mercado.

. Custo mais baixo: as vantagens das extensGes em termos de
percepgao e reputacao significam que vocé “lucrara mais com menos”
do que se optar por marcas novas.

Schiffman e Kanuk (2000) esclarecem que, em decorréncia do crescimento do
custo de novos produtos e ao alto indice de fracasso de novos produtos, muitas
empresas optam por promover o seu valor de marca por meio das extensbées da
marca, ao invés de se arriscarem no lancamento de uma marca nova. Ja as
extensbes, consideradas inadequadas pelos consumidores, conduzem-no ao
questionamento sobre a integridade e a competéncia da marca, podendo ter, em
consequéncia, a confusao e frustracdo ao consumidor (KOTLER, 2006, p. 293).

Outra desvantagem, segundo Kotler (2006, p. 293), que ¢é facilmente
ignorada, é quando a empresa langca um produto como uma extensao de marca,
deixando para tras a oportunidade de criar uma nova marca. Para Quelch (1996)
“extensdes demais confundem os consumidores, o comércio e a forca de vendas e
ainda, podem reduzir a credibilidade do fabricante como um perito na categoria da

extensao”.
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Pode-se concluir que algumas marcas, desde a sua concepcao e adequacgao
a determinado produto, devido a um trabalho que envolve todo o mix de marketing,
apresentam sinais de sucesso, e para isso deve existir uma politica muito bem

definida sobre a introducédo de novas categorias ou produtos.

2.2 MARCAS PROPRIAS

As marcas proprias estdo presentes em muitas redes supermercadistas no
Brasil e em diversas categorias que passam pelos alimentos até produtos de higiene
e limpeza. Esta secao discorrera sobre a definicdo de marca prépria, desempenho e
evolucao das marcas préprias, posicionamento e o ponto de vista do varejo,
vantagens e desvantagens das marcas préprias, as marcas proprias no Brasil,

producao e condicdes para introducao das marcas proprias.

2.2.1 Definicao de marca proépria

As marcas proprias, muitas vezes aparecem em produtos expostos nas
prateleiras dos supermercados com marca do nome da rede varejista, mas pode
também estar configurada de outras maneiras, conforme exposto na sequéncia.

De acordo com a ACNielsen (2002), a marca prépria ou marca de

intermediario:

Caracteriza-se por ser um produto fabricado, beneficiado, processado,
embalado ou distribuido exclusivamente pela organizagdo que detém o
controle da marca. Esta marca pode levar o nome da empresa ou utilizar
outra marca ndo associada ao nome da organizagao.

Para Coughlan et al (apud GIRALDI; SCANDIUZZI, 2004), os termos: “marcas
de distribuidor, marcas da casa, etiquetas confidenciais”, sao utilizados para os
produtos a venda sob um nome de marca cuja propriedade pertence ao distribuidor
ou um varejista e para determinada linha ou determinada variedade dos artigos sob
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a distribuicao controlada ou exclusiva.

Segundo Stevens et al (2001), Dias et al (2003), Etzel, Walker e Stanton
(2001), o uso das marcas préprias € uma estratégia desenvolvida pelas empresas
distribuidoras ou varejistas para vender produtos fabricados por terceiros,
geralmente, empresas desconhecidas do publico consumidor. Tal estratégia tem o
objetivo de apresentar um diferencial, fidelizar clientes e alcancar o poder de
barganha em relacéo as grandes marcas.

“A marca propria, funciona como um registro de relacdo qualidade/preco.
Subentendido que em seu contrato, existe um processo de busca de fornecedores
(as vezes, pequenas e médias empresas locais) com objetivo de fazer melhor e mais
barato” (KAPFERER, 20044, p. 43).

Para Giraldi e Scandiuzzi (2004) a colocacdo nos pontos de venda de
produtos com marcas proprias envolve muitos fatores econémicos, tais como lucro,
relacionamento entre varejo e fabricantes e ambiente sécio-econémico. Os varejistas
se interessam mais pelas marcas proprias desde que assim, possam ter mais poder
e controle sobre seus fornecedores.

Os numeros a seguir apresentam o desempenho mundial das marcas

proprias.

Pais Participacado no volume de vendas (%)
Suica 49,0
Reino Unido 41,8
Alemanha 40,6
Bélgica 42,5
Franca 32,3
Espanha 32,7
Portugal 25,4
ltalia 15,5
Estados Unidos 15,4

Quadro 2 — Raio X da Marca Propria — desempenho mundial
Fonte: Nielsen — Revista Supervarejo (maio/2007, p. 114)

Davies (1998) considera que “o crescimento nas vendas e da fatia de
mercado dos produtos cujos nomes sao possuidos por varejistas mais que por seus
fornecedores, foi um dos fenbmenos mais importantes na teoria e na préatica do

canal de distribuigédo”.
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Conforme demonstrado no Quadro 2, € importante levar em consideragao o
volume de vendas de produtos com marca propria com indices que superam 40%,
mas para isto deve-se levar em conta as caracteristicas locais, como a concentracdo

das lojas nestes paises.

2.2.3 Evolucao das marcas proprias

As marcas préprias ndo surgiram no setor com o mesmo formato em que
aparecem hoje. Houve um processo evolutivo, o qual esta apresentado no Quadro 3.

E importante salientar que quando se fala em marcas préprias ndo se pode
conceber apenas um simbolo, mas um conjunto de estratégias de marketing
diversificadas, objetivos especificos das redes varejistas, a qualidade do produto
(que se nao for satisfatéria pode manchar o nome da organizacdo), as modernas
tecnologias de producao e de insercdo no mercado. Nao podendo deixar de lado a
questao preco, que pode ser um fator de acesso do consumidor ao produto, além do

que motiva a compra de um produto com marca propria.

2.2.4. Posicionamento da marca propria

Existem diversas discussées em torno do posicionamento das marcas
préprias, conforme apresentado a seguir. No entanto, em nenhum momento é visto
de forma negativa e assim como forma de contribuicdo, com argumentos positivos
para que o varejo utilize esta estratégia.

Para Davies (1998) a estratégia total do varejista € que guia a decisdo de
como posicionar o produto, a marca, ou uma linha de produtos com preco mais
baixo. Quando o nome é préprio da rede, se adotado um nome da marca baseado
em um apelo da qualidade, pode facilitar o posicionamento da marca propria como

um produto superior sob o mesmo nome.
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A evolucao das marcas proprias
12 Geracao 22 Geracao 32 Geracao 42 Geracao
Tipo de marca Genérica sem nome Quase marca Marca prépria Marca prépria
Rétulo préprio Segmentadas
Estratégia Genéricos Prego mais baixo “Eu também” Valor
agregado
Aumento das Aumento das Aumentar as Aumentar e
margens margens margens da manter a base
categoria de clientes
Proporcionar Reduzir o poder Expandir a Aprimorar as
escolha de preco dos fabricantes variedade de margens da
. estabelecendo o produtos, ou categoria
Objetlvo inicial d ; Ih
preco inicial de seja, a escolha
mercado dos clientes
Proporcionar Criar a imagem Melhorar a
produtos de dos varejistas imagem e
melhor valor entre os clientes | diferenciar-se
Produtos basicos e Linhas de Produtos de Grupos de
funcionais produto de grandes produtos
primeira categorias formadores de
Produto necessidade e imagem
grande volume
de venda Grande
ndmero de
produtos com
pequeno
volume
Processo de producdo | Tecnologia ainda Tecnologia Tecnologia
simples e tecnologia atrasada com proxima dos inovadora
Tecnologia basica atrasada com relacdo aos lideres de
relacdo as lideres lideres mercado
Menor qualidade e Qualidade média Qualidade e Qualidade e
imagem inferior em mas ainda imagem imagem iguais
comparagao com percebida como | comparaveis aos | ou melhores
marcas de fabricantes inferior as lideres de que as dos
Qualidade/Imagem marcas dos mercado lideres
fabricantes
Marca Produtos
secundaria em diferentes dos
relacdo as lideres de
marcas dos mercado e
fabricantes inovadores
Preco aproximado | 20% ou mais abaixo 10% a 20% 5% a10% Igual ou
da marca-lider menores que as | Menores que as superior as
lideres lideres marcas-
lideres
Motivagao dos O prego é o principal O prego ainda é Pesam tanto Produtos
Compradores para critério de compra importante qualidade como melhores e
Compra precgo, ou seja, diferenciados
custo-beneficio
Nacional, nao- Nacional, em Nacional, quase Fabricante
especializado parte totalmente internacional,
Fornecedor especializado na | especializado na | principalmente
fabricacédo de fabricacéo de de marcas
rétulos préprios marcas proéprias préprias

Quadro 3 — Processo evolutivo das marcas préprias

Fonte:Fernie e Pierrel - LAAKSONEN — HSM Management (07/Mar.Abr:1998)
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Churchill e Peter (2000, p. 246), ressaltam que:

Os bens com marcas proprias desfrutaram grande elevagdo de
popularidade, atribuida pelos especialistas a recessao, que teria levado os
consumidores a experimenta-las. muitos pareciam achar que os fabricantes
cobravam mais por suas marcas simplesmente para cobrir 0 custo de
anuncia-los, e nao porque seus produtos de marca tivessem maior valor.

Kapferer (2004, p. 70) cita que, na Gra-Bretanha, as marcas de distribuidores
dispbem no mercado mais produtos novos que as marcas dos fabricantes.
Certamente, deve-se analisar o que vem a ser um produto novo, uma variedade,
uma extensado de linha ou uma inovacgao.

As marcas préprias apresentaram uma taxa elevada de crescimento na
Europa e no Brasil nos ultimos anos, por isso tém recebido muita atencao. Diversos
fatores sdo apresentados como explicagcdo para este aumento, tanto do ponto de
vista dos varejistas como do ponto de vista dos consumidores, como por exemplo o
preco e as margens oferecidas pelos produtos. (GIRALDI; SCANDIUZZI, 2004).

Segundo Toillier (2003) “quando a cadeia varejista apresenta o volume de
vendas esperado para produto de marcas proprias, é bastante comum superestimar
a contribuicao relativa dos produtos de marcas proprias”. Mas, quando acontece de
o fabricante também fornecer os mesmos produtos de marca prépria com a sua
marca a rede varejista, ele subestima os custos de canibalizagao.

Para Giraldi e Scandiuzzi (2004), o fato que pode ocorrer é que o consumidor
simplesmente ndo aceite a posicao que o varejista destaca para a marca de loja,
caso este em que os consumidores podem de imediato perceber a “intencao do
varejista para posicionar a marca propria de encontro a uma marca de fabricante
baseado em caracteristicas extrinsecas.

No Quadro 4 sédo apresentados os pontos de vista do varejo em relacdo as
marcas do fabricante e as marcas proéprias, de acordo com Souza e Nemer (1993).

E fica em evidéncia (Quadro 4), que para o varejista as marcas do fabricante
sao mais faceis de vender, enquanto que as marcas proprias necessitam de maiores

esforgos iniciais.
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O PONTO DE VISTA DO VAREJO

MARCA DO FABRICANTE

MARCA PROPRIA

A marca conhecida ja chega a loja vendida

Precisa de esfor¢cos complementares de
comunicacao

Propaganda do produto feita pelo fabricante

Condiciona contetddo da comunicagao

Boas marcas podem estender prestigio a loja

Conquista de prestigio somente num segundo

estagio
Duplicidade de marcas entre lojas limita Exclusividade pode representar vantagem
diferenciagéao competitiva

Lealdade a marca

Lealdade a marca pode gerar lealdade a loja

Maiores fabricantes tém grande poder de
barganha

Relativa independéncia em relagao a
fornecedores

Mais opg¢Oes de fornecimento

Limita alternativas estratégicas de fornecimento

Portfélio de marcas depende do fabricante

Melhor administragdo do portfélio de produtos

Fabricante é o maior responsavel pela qualidade
dos produtos

Exige estrutura prépria de pesquisa,
desenvolvimento e controle de qualidade

Problemas isolados dificiimente prejudicam
imagem da loja

Problemas individuais podem comprometer a
imagem global

Margens de mercado

Margens brutas mais elevadas

Despesas de comunicacao, P&D e controle de
qualidade por conta do fabricante

Despesas adicionais podem reduzir
rentabilidade

Pronta disponibilidade dos produtos

Pode gerar estoques elevados

Pouca imagem de manobra sobre o prego final

Maior independéncia na fixagao do prego do
preco final

Guerra de pregos reduz margens

Maior controle sobre promoc¢des

Cada marca vale o que vende

Maior identificagdo do pessoal de vendas com
os produtos de marca prépria

Desenvolvimento e marketing do produto por
conta do fabricante

Exige uma estrutura paralela a operacao
varejista

Quadro 4 — As marcas do ponto de vista do varejo
Fonte: Souza e Nemer (1993, p. 29).

Diante das colocagbes apresentadas nota-se um certo cuidado, por parte do

varejo, com as marcas de loja, embora haja a crenca de que a lealdade a marca

prépria pode gerar lealdade a loja, enquanto que as marcas de fabricante podem ser

encontradas em qualquer outro distribuidor.
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2.2.5 Vantagens e desvantagens das marcas proprias

Algumas opinides de especialistas em marcas proprias estdo apresentadas,
na sequéncia, no sentido de demonstrar as vantagens e as desvantagens da
utilizacdo de marcas préoprias pelas redes varejistas.

Para Levy e Weitz (2000, p. 357), os varejistas que oferecem marcas
préprias podem ter diversos beneficios, como:

1) A exclusividade das marcas proprias impulsiona a fidelizacdo do
consumidor a loja;

2) Se as marcas forem de alta qualidade, a imagem da loja sera
beneficiada;

3) As marcas préprias de sucesso ajudam a atrair clientes;

4) O varejista ndo tem as mesmas restricoes de exposicao, de promogao
ou de pre¢o que muitas vezes dificultam a estratégia em relagéo as
marcas do fabricante.

Para Lima (2006, p.114), disponibilizar marcas préprias nas prateleiras € uma
estratégia que pode aumentar o poder de forca dos supermercados junto aos
principais fornecedores, além de oferecer aos clientes produtos até 40% mais
baratos em relacdo as marcas dos fabricantes. Embora para Lima (2006, p.114) os
produtos com marcas proprias estejam mais presentes nas lojas de formato, como
supermercados de bairro e do segmento popular, o lancamento de produtos com
nome proprio tem como objetivo fortalecer a marca e a imagem da empresa.

No marketing de alimentos diversos fabricantes lideres de produtos de marca,
ao perceberem a crescente ameaca representada pelas marcas dos varejistas ou
genéricas, fecharam contratos para o fornecimento de produtos com marcas dos
préprios varejistas antes que seus concorrentes o fizessem, (HOOLEY et al, 2001, p.
304).

O nivel de crescimento das marcas proprias apesar de ter avangcado, nos
ultimos anos, apresentam uma tendéncia de estabilizacdo em suas taxas de
crescimento de itens e marcas. Isto decorre do amadurecimento e da maneira cada
vez mais profissionalizada como as redes de varejo estdo trabalhando esse
segmento, o que é observado, inclusive, pelos primeiros passos dados por algumas
redes em direcdo a uma estratégia de marcas préprias diferenciadas e ndao apenas
pelo apelo de preco, (LIMA, 2006, p. 116).
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Tarzijan (2004) afirma que:

Os efeitos das introducdes das marcas préprias no varejo € o poder de
mercado dos fabricantes dependem, parcialmente, da concentracdo do
varejo. As marcas proprias mudaram o relacionamento entre varejistas e
fabricantes colocando varejistas em uma posi¢cdo dupla como clientes e
como concorrentes dos fabricantes na produgéo.

Algumas marcas de loja sdo produzidas por empresas especialistas em fazer
apenas marcas para redes de varejo, enquanto outras marcas préprias sao
fabricadas por fornecedores de marcas de fabricante. Os fabricantes de ambos os
tipos de marcas, comumente, consideram dificil ignorar as oportunidades advindas
da producao de marcas proprias, (PRIDE; FERREL, 2001).

Giraldi e Scandiuzzi (2004) argumentam que, para os fornecedores de marcas
proprias particularmente aqueles fornecedores de menor porte, é vantajoso fornecer
a um varejista que tenha capacidade de armazenagem e que se encarregue das
distribuicbes, deste modo suas exigéncias de estoque e logistica diminuem.

Segundo Davies (1998), conforme os varejistas se tornam maiores, e
principalmente quando centralizam suas compras, criam economia de escala e
(McCarthy; Perreault, 1997) adquirem melhores condicbes de encontrar
fornecedores de qualidade confiavel a custo baixo.

Davies (1998) considera menos dispendioso para um varejista fazer uso da
sua marca do que o custo dos produtos de seus fornecedores. O varejista nao
necessita investir na midia para criar uma imagem de marca, porque sua imagem
como uma marca do servico é consolidada dentro de suas préprias lojas, junto com
a equipe de funcionarios e o projeto.

Giraldi e Scandiuzzi (2004) ressaltam que com o controle de fornecedores, os
varejistas sdo capazes e mais dispostos a construir relacionamentos duradouros e
mais intimos, entretanto, os produtos com marcas proprias carregam também riscos.

A reputacdo de um varejista pode ser facilmente arruinada se fornecer
produtos de baixa qualidade, mesmo que seja em somente uma das categorias.
Somando-se a isso, cabe ao varejista arcar com os custos da reducao de pregos e
da eliminag&o, no caso de o produto falhar, (GIRALDI; SCANDIUZZI, 2004).

Levy e Weitz (2000, p. 357) afirmam que “existem inconvenientes no uso das
marcas proprias, como os investimentos significativos para criar mercadorias, criar

uma consciéncia do cliente e desenvolver uma imagem favoravel para suas marcas
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proprias”.

Quelch e Harding (1996) dizem que muitos varejistas querem comercializar
produtos das marcas préprias porque obtém freqlientemente, maiores margens de
lucro do que sobre as marcas dos fabricantes. Mesmo que a posse de uma fatia de
mercado adquirida, seja a fatia das marcas de fabricantes mais fracos.

Conforme apontado acima, fica evidente que é vantajoso para o varejista
colocar produtos de marca prépria em sua loja, desde que tenha critérios na escolha
dos fornecedores, pois o consumidor exige qualidade. Atendendo ao quesito
qualidade e com preco compativel com a categoria, ha grande possibilidade de
fidelizacao do cliente a loja devido aos produtos de marca propria.

Para o fabricante que fornece os produtos com a marca do varejista também
€ vantajoso, pois ele terad sempre demanda para sua producao, além de nao precisar
preocupar-se com a estocagem, que sera responsabilidade do varejista.

2.2.6 As marcas proéprias no Brasil

Conforme apontado nesta secao, fica evidenciada a importancia que o setor de
varejo vem dando aos produtos de marcas proprias, preocupando-se nao somente
com prego, mas também com a qualidade.

Lima (2006, p. 116) salienta que o Brasil aparece entre os dez paises onde 0s
consumidores reconhecem as marcas proprias dos varejistas como uma boa opcao
as outras marcas, embora o pais ainda ndo tenha alcangado o maior nivel de
participacado e desenvolvimento em relagdo aos principais mercados do mundo.

Merlin (2006, p. 87) cita a pesquisa da LatinPanel, divulgada em agosto de
2006, que aponta os supermercados como o0 principal canal de marca proépria,
respondendo por 71% do consumo desses produtos. Em termos de classes sociais
do consumidor, 76% das classes A e B compram marcas proprias em
supermercados.

O preco é o principal fator de motivagdo para a compra dos produtos de
marcas proprias: 48% dos clientes decidem pela compra devido ao preco mais
acessivel. O segundo motivo mais apontado também sdo as promocgodes, fator
decisivo para 22%. A qualidade, que ha algum tempo era um conceito dissociado
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dos produtos, aparece agora como motivador de compra para 16% dos
consumidores pesquisados, (MERLIN, 2006, p. 87).
Conforme pesquisa da Nielsen, o Quadro 5 mostra a participacado no volume de

vendas de produtos com marca propria por categorias..

Participacdo em volume de vendas (%)
Mercearia doce 7,0
Mercearia salgada 9,0
Perecivel auto-servico 4,0
Bebidas nao-alcodlicas 2,2
Bebidas alcodlicas 0,5
Higiene e limpeza 4,7
Limpeza caseira 7,6
Bazar 14,9
Eletroeletrénico 4,6

Quadro 5 — Participagdo em volume de vendas
Fonte: Nielsen — Revista Super Varejo ano viii n® 81 maio/2007 p. 114

Oliveira (2007, p. 106), diz que segundo o coordenador do Comité de Marcas
Proprias (Compro) da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), Marcos
Manéa, as marcas préprias ja ocupam cerca de 5% do faturamento total do varejo
brasileiro, mercado que supera a casa dos R$ 100 bilhdes, nimeros de 2006.

Diante do exposto no Quadro 5, nota-se que o setor de bazar contribui com a
maior participagdo no volume de vendas das marcas préprias das redes varejistas
(14,9%), seguido por mercearia salgada com 9%. Importante observar também a
relevancia do percentual apresentado nas demais categorias.

O Quadro 6 a seguir, mostra que entre os itens de marca propria mais
vendidos no Brasil, o percentual de faturamento é consideravel sob o ponto de vista
do faturamento.

Infere-se, portanto, que as marcas préprias, no Brasil, apresentam um
crescimento e desenvolvimento, que nao difere do que esta acontecendo em paises

desenvolvidos.
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Produto Faturamento (%)
Leite asséptico 9,4
Papel Higiénico 5,4
Oleos comestiveis + azeites 4,7
Televisores 4,3
Arroz 4,3
Acucar 3,4
Salgadinho/batata frita 3,3
Feijao 3,3
Bolacha/biscoito 3,2
Paes 3,2

Quadro 6 — ltens mais vendidos no Brasil
Fonte: Nielsen — Revista Super Varejo ano viii n® 81 maio/2007 p. 114

2.2.7 Fornecimento das marcas proprias

O fendbmeno das marcas proprias nao € tao recente no Brasil, surgiu ha vinte
e cinco anos, porém, passou por todo um processo evolutivo, desde a intencéo de
oferecer produtos de preco baixo até a oferta de produtos de qualidade. Nao
podendo deixar de lado, também, os investimentos na imagem do varejista por conta
desta estratégia e as vantagens que muitos fabricantes obtém com o fornecimento
de produtos de marcas proprias de redes de varejo.

Conforme publicado na Brasil Alimentos (2006), segundo Neide Montesano’,
as marcas proprias comecaram a surgir no Brasil, ha 25 anos, como produtos que
dispensavam a atencdo com a qualidade, ainda que os produtos com marcas
proprias tenham precos menores comparados com os similares de grandes marcas
devido as novas tecnologias que possibilitam a redugdo dos custos operacionais e
comerciais.

No Quadro 7, alguns nimeros das marcas proprias no Brasil:

' Neide Montesano é coordenadora geral de industria do Compro (Comité Abras de Marcas Proprias),
suas declaragbes constam em matéria da revista Brasil Alimentos (n.32, p. 8, Fev. 2006).
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Numeros das marcas préprias no Brasil Fonte

33,5% dos lares consumiram produtos de marcas proprias no primeiro semestre de | LatinPanel

2006

46,1% dos lares da classe A/B, consomem marcas préprias de um total de 3,3 | LatinPanel

milhdes de domicilios

34,9% dos lares da classe C consomem marcas préprias LatinPanel

26,4% dos lares da classe D/E consomem marcas proprias LatinPanel

43% dos domicilios que consomem marcas proprias estdo concentrados na Grande | LatinPanel

Séao Paulo

86% do consumo de marcas préprias estdo concentrados nas regides Sul e | LatinPanel

Sudeste do pais

67% do consumo de marcas préprias esta em regides metropolitanas LatinPanel

56% das donas de casa que consomem marcas préprias tém entre 30 € 49 anos LatinPanel

31% dos lares tém mais de cinco pessoas Latin Panel

47% das donas de casa que compram marcas proprias nao trabalham fora Latin Panel

88% da populagédo conhece marca prépria ACNielsen
2006

92% da classe A e B conhecem marca prépria ACNielsen
2006

74% da classe C conhecem marca proépria ACNielsen
2006

76% dos clientes que conhecem as marcas proprias compram os itens ACNielsen
2006

45% que compram e gostam das marcas proprias substituem a marca pela antiga ACNielsen
2006

91% que compram e gostam das marcas proprias recomendam os produtos ACNielsen
2006

58% dos que compram marcas préprias € ndo gostam, experimentam outros | ACNielsen

produtos da mesma rede 2006

56% dos consumidores das marcas préprias consideram a qualidade boa LatinPanel

68% dos consumidores das marcas proprias consideram a qualidade comparavel a | ACNielsen

de marcas tradicionais 2006

15% a 40% superior é a rentabilidade das grandes redes de varejo com as marcas

proprias

Super Varejo

40% é a fatia de mercado das marcas préprias pertencentes ao Carrefour

Super Varejo

1500 itens de alimentagao fazem parte do mix do Carrefour

Super Varejo

Quadro 7 — Numeros das marcas proprias no Brasil
Fonte: Super Varejo, ano VIII, n® 81, maio/2007
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Montesano ressalta que em muitos casos os fornecedores das marcas
préprias sdo empresas de pequeno € meédio porte, com cargos e comandos enxutos,
0 que também possibilita uma reducao dos custos do produto final.

Um fabricante que fornece produtos de marcas préprias para redes varejistas,
na opinido de Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 253) e de Kotler (2000, p. 430),
acaba se protegendo de possiveis perdas. Além disso, esta abordagem permite ao
intermediario buscar fabricantes com excesso de capacidade que produzam a marca
prépria a um custo baixo. Kotler (2000) indica que “outros custos, como pesquisa e
desenvolvimento, propaganda, promocao de vendas e distribuicdo, também sao
muito mais baixos”.

Giraldi e Scandiuzzi (2004) enfatizam que no futuro a qualidade de produtos
com marcas préprias sera igualmente tdo importante quanto o preco na selecao do
produto. Os clientes de varejo poderdo escolher entre varias alternativas uma
variedade mais larga de produtos com marcas proprias.

Para Omar (1994), no futuro, as oportunidades para o lucro e a diferenciacao
da loja continuardo dirigindo o sucesso das marcas proprias. Os varejistas mais bem
sucedidos serdo, consequientemente, aqueles que controlam o seu programa de
marcas préprias fundamentados na qualidade do produto e na embalagem eficaz.

Outro item que deve ser levado em consideracdo € que possivelmente, o
pessoal de vendas, necessite de treinamento adicional que auxilie na venda de
produtos de marcas proprias, em vez de marcas tradicionais. Pois, se a mercadoria
de marca prépria ndo for vendida, o varejista ndo tera como devolvé-la para o
fornecedor, (LEVY; WEITZ, 2000, p. 359).

Diante destas consideracdes, a tendéncia é que no futuro a oferta de
produtos com marcas préprias possa aumentar, bem como mais esforcos de
marketing serdo despendidos no sentido de promover essas marcas identificando-os
com a marca da rede de varejo. Trata-se de uma estratégia de negdcios e de
marketing que comprovadamente surte efeito positivo, desde que trabalhada de

acordo com as expectativas do consumidor.
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2.2.8 Condicoes para a introducao das marcas proprias

Nesta secdo, sao apresentadas algumas condicbes favoraveis para a
introducdo de marcas préprias e 0s requisitos para o0 seu sucesso na visao de Souza
e Nemer (1993, p 30):

1. Em mercados onde as marcas de fabricantes ndo tenham uma posi¢ao
suficientemente forte ou existem nichos inexplorados;

2. Quando ha matéria-prima necesséria para o fabrico e disponibilidade do
produto final em quantidade e qualidade satisfatrias, para garantir um
abastecimento regular (quantitativa e qualitativamente);

3. Quando ha disponibilidade do produto em prazos aceitaveis e entregas
pontuais;

4. Quando ha matéria-prima e/ou produto final disponiveis a pregos
razoaveis, que permitam ao varejista comercializar o produto a um precgo
menor ou igual ao das marcas de fabricante equivalentes e obter uma
margem de lucro bruta acima da média;

5. Quando as necessidades de pesquisa e desenvolvimento, controle de
qualidade, propaganda e promogédo nao forem tdo grandes a ponto de
sorverem toda a margem adicional;

6. Nao serem pioneiras em determinadas categorias, sob pena de incorrer
em custos muito altos de planejamento e desenvolvimento e comunicagéo
para o varejista (e de estarem abrindo o caminho para outras empresas);

7. O ideal seria oferecer qualidade de comprovacdo facil e pouco
dispendiosa, reduzindo o risco da experimentagéo por parte do consumidor.

Souza e Nemer (1993, p. 60) apontam os seguintes requisitos para 0 sucesso

das marcas préprias:

Reputacédo da loja

Conhecimento do mercado

Planejamento a longo prazo e metas claramente definidas

Equipe capacitada para o desenvolvimento de produtos
Comprometimento e envolvimento da alta geréncia

Comprometimento dos funcionarios com o programa de marcas proprias
Posicionamento adequado

Uma estratégia bem definida e coerente para cada marca

Volume suficiente para permitir custos de producao racionalizados
Qualidade constante

Selecao cuidadosa de fornecedores

Relacionamento com fornecedores em bases positivas

Politica de pregos realista

Valor percebido

Promogéo forte e unificada

Programa de comunicagdo de marketing criativo, visando “educar” o
consumidor.
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Conclui-se assim, que qualquer mercado pode ser propicio a introducéo de
marcas proprias, porém, ha casos em que se verificam melhores condi¢des, e uma
delas é a garantia do abastecimento de acordo com as necessidades da demanda.

Para que a estratégia proporcione sucesso ao varejista & importante que o
consumidor ndo se sinta enganado e perceba que existe um compromisso de

atendimento, qualidade e preco justo estabelecido tacitamente.

2.3 VAREJO

Para melhor fundamentar teoricamente este trabalho, considera-se essencial
discorrer sobre o conceito de varejo, caracteristicas do varejo supermercadista,
qualificacdo e formato das lojas. Assuntos estes que sao apresentados na

sequéncia.

2.3.1 Conceito de varejo

Entre varios conceitos do termo varejo, verifica-se uma profunda similaridade,
conforme abaixo apontados.

Existe uma convergéncia em relagdo ao conceito de varejo, que se apresenta
como “o conjunto de atividades desempenhadas para levar até o consumidor final
produtos e servigos para uso pessoal e nao comercial”. (MCCARTHY; PERREAULT,
1997; ETZEL et al, 2001; LEVY; WEITZ, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; PARENTE,
2000).

A definicdo de varejo apresentada pela AMA (American Marketing
Association), como uma das mais citadas, define varejo como “uma unidade de
negécios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores
e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros
consumidores” (LAS CASAS, 2004, p.17).

Para Levy e Weitz (2000, p. 34), “o conceito de varejo é uma orientacao de
gerenciamento, que faz o varejista enfocar a determinacdo das necessidades de
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seus mercados-alvo e a satisfacdo dessas necessidades, mais eficaz e
eficientemente que seus concorrentes”. Conforme Levy e Weitz (2000), Parente
(2000) e Churchill e Peter (2000), o varejista € um negociante que vende produtos e
servicos de uso pessoal ou familiar aos consumidores e que faz parte do sistema de
distribuicdo entre o produtor e o consumidor, podendo também adicionar valor as
trocas por torna-las agradaveis.

Segundo Terra (2007) a condicao basica para a pratica do varejo esta na
comercializagao de produtos e servigos ao consumidor final, indiferente da natureza
da organizacao que o exerce ou do local onde é praticado.

Levy e Weitz (2000, p. 153), acreditam que a intensidade crescente da
concorréncia de varejo deve-se ao surgimento de novos formatos e novas
tecnologias, somadas as mudancas nas necessidades dos consumidores. Mesmo
assim, o termo varejo, remete a imagem de uma loja (PARENTE, 2000).

O comerciante vende, na verdade, a sua “bandeira”, ou seja, sua marca e seu
conceito. Este é o fator responsavel pelo seu posicionamento junto aos diversos
publicos e pela imagem da empresa, (LUPOLI, 2007).

Um dos setores da economia brasileira que mais se modernizaram nas
ultimas décadas é o comércio varejista. A crescente concentracao em grandes redes
de supermercados e hipermercados € a caracteristica mais marcante dessa
modernizacao (SENHORAS, 2003). Diante disto e com grandes grupos varejistas
destacando-se no mercado, a relacdo de poder entre fornecedores e varejistas
comeca a favorecer o varejista, (PARENTE, 2000, p. 16).

Assim, pode-se afirmar que varejista € aquele que dispde mercadorias ao
consumidor final, seja qual for a natureza do negécio ou do local onde se realiza a
troca de bens por dinheiro. Além disso, o setor varejista tem se modernizado,
aproveitando o desenvolvimento de novas tecnologias, para prestar melhor
atendimento e a sua concentracdo tem diminuido o poder dos fabricantes em

relacdo aos varejistas.
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2.3.2 O varejo supermercadista

Os supermercados, da forma como sao concebidos hoje, ndo existiam no
Brasil ha cinglenta anos atras. Foram surgindo aos poucos, primeiro nas cidades
maiores e resultaram em sucesso absoluto.

Segundo McCarthy e Perreault, (1997, p. 205), a idéia basica dos
supermercados surgiu nos Estados Unidos durante os primeiros anos da Grande
Depresséo. Alguns inovadores acreditaram que era possivel aumentar as vendas
cobrando precos menores. Introduziram, entdo, o auto-servico e forneceram amplo
sortimento de produtos em grandes lojas. O sucesso e os lucros foram decorrentes
do grande volume de vendas e ndo das altas margens tradicionais.

Senhoras (2003) cita que, no Brasil,

[...] as primeiras experiéncias com o sistema de auto-servigo no varejo de
alimentos datam da década de 50. Desde entédo, observa-se uma tendéncia
de crescimento continuo e a consolidacdo dos supermercados como a
estrutura predominante de comercializagdo de produtos alimentares, em
substituicdo ao setor tradicional de distribuicdo de alimentos [...]

De acordo com Parente (2000), na década de 60, a maioria dos formatos de
lojas, hoje conhecidos, ndo existia nem mesmo nas grandes cidades brasileiras, e
que atualmente, o lugar daqueles antigos modelos, foram substituidos por formatos
mais adequados e eficientes.

Atualmente nas cidades grandes o supermercado € o local onde se encontra
praticamente tudo o que é necessario para a vida de uma familia dentro de sua

casa, desde alimentos até méveis e eletrodomésticos.

2.3.3 Formatos de loja

Os formatos de loja de varejo alimenticio podem ser configuradas, para este
estudo, em supermercado compacto, supermercado convencional, superloja e

hipermercado, que estédo caracterizados no Quadro 8.
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% de
vendas nao
alimentos

Numero de
check-outs

Formatos de Areas de Ne. médio

loja vendas/m2 | de itens Secdes

Mercearia, hortifruti,
Supermercado 300-700 4.000 3 226 baze}r, carnes e aves,
compacto frios e laticinios.

Mercearia, hortifruti,
bazar, carnes e aves,
700-2500 9.000 6 7-20 peixaria, frios e
laticinios.

Supermercado
convencional

Mercearia, hortifruti,
bazar, carnes e aves,
peixaria, padaria, frios

e laticinios e
eletrénicos.

Superloja 3000-5000 14.000 12 25-36

Mercearia, hortifruti,
carnes, aves, frios,
laticinios, peixaria,
padaria, bazar, téxtil e
eletrénicos.

Hipermercado | 7000-16000 45.000 30 55-90

Quadro 8 — Formatos de loja de varejo alimenticio
Fonte: adaptado de Parente, 2000.

Segundo Rojo (2006, p. 56), diversos sdao os fatores que influenciam as
tendéncias dos formatos de lojas, que vao desde as mudancas de caracteristicas
familiares, como numero menor de pessoas nos lares, passando pelos avancos
tecnoldgicos, que possibilitam a conservacgao e facilitam o preparo dos alimentos e,
principalmente, pelos aspectos macroecondmicos, que permitem ao cliente ir mais
vezes ao ponto-de-venda.

Parente (2000, p. 32) define o0s supermercados compactos com
caracteristicas do sistema de auto-servico, check-outs (caixa registradoras sobre
balcdo na saida da loja) e produtos dispostos de maneira acessivel, permitindo que
as pessoas “auto-sirvam-se”, fazendo uso de cestas e carrinhos. Os supermercados
compactos possuem de dois a seis check-outs e oferecem uma linha completa,
porém compacta, de produtos alimenticios.

Conforme os dados do Censo AC Nielsen, estima-se que 0s supermercados
compactos sejam responsaveis por cerca de 25% da distribuicdo de alimentos no
Brasil (PARENTE, 2000).

Ja supermercados convencionais sdo de porte médio e mantém o carater

essencialmente de loja de alimentos, apresentando boa variedade de produtos. A
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maioria das redes de supermercados no Brasil opera grande numero de lojas que
sédo classificadas como supermercados convencionais, (PARENTE, 2000, p. 32),

As superlojas operam com aproximadamente 30 check-outs e 4000m? de
area, com itens ndo-alimenticios como téxteis e eletroeletronicos. Esse formato de
loja representa aproximadamente 14% das vendas do varejo de alimentos, conforme
estudo da ACNielsen, citado por Parente (2000, p. 32).

A principal diferenca dos hipermercados, segundo Parente (p. 32), é que eles
diferem no tamanho, atingindo 10000 m? e com aproximados 50000 itens em seu
mix, com alimentos e ndo-alimentos, estes com area em destaque, devido a grande
variedade este formato atrai grande aceitacao, principalmente nos grandes centros.

O formato da loja tem a sua caracterizacao principalmente pelo tamanho da
loja, pelas secdes e numero de itens, que define o perfil do cliente e expectativas

sobre a concorréncia, concorréncia esta entre as lojas de mesmo formato.

2.3.4 Composto de marketing varejista

O composto de varejo é a combinagao de fatores que os varejistas usam para
satisfazer as necessidades dos clientes e influenciar as decisbes de compra. (LEVY;
WEITZ, 2000).

Segundo Morgado (1997, p. 62), o conceito de marketing mix foi desenvolvido
e se popularizou voltado para a industria. No varejo, esse conceito também tem sido
amplamente utilizado, algumas vezes chamado de mix varejista, incluindo no mix
mais dois p’s, apresentacao da loja ou perfil (presentation) e pessoal (people).

Las Casas (2004, p. 319) trata os p’s como dimensbées e como areas de
decisodes.

Para a determinacdo do composto de varejo, Levy e Weitz (2000, p. 39)
indicam que os gerentes precisam decidir quanto e que tipo de mercadorias
comprar, os fornecedores a usar e os termos de compra, 0s precos de varejo a
definir e como divulgar e promover mercadorias.

A determinacao do recrutamento, selegdo e motivacdo dos vendedores, onde

e como as mercadorias serdo expostas, a natureza dos servicos e as habilidades
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necessarias aos vendedores, fazem parte das acdes do composto varejista, (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 40).

A satisfacao dos clientes € amplamente difundida e as acdes desenvolvidas
para o composto do marketing varejista devem sempre objetivar o processo de
compra.

Para Parente (2000, p. 124), os consumidores avaliam produtos e lojas por
critérios conhecidos como atributos, e o conjunto destes atributos variam entre
diferentes consumidores e apesar desta variagcdo pode-se classificar relacionando
aos atributos do mix varejista, conforme Quadro 9, a seguir:

6 P’s do Mix Varejista Exemplos de Atributos

Variedade — amplitude e profundidade
Qualidade dos produtos
Exclusividade de estilos ou de design

P — Mix de Produtos

Layout, departamentalizacao e planograma
Decoragéo e atmosfera

Comunicagao visual e sinalizagéo

Conforto

P — Apresentacao

Preco dos produtos
Beneficio/custo dos produtos
Prazo e forma de pagamento

P — Prego

Propaganda
Promogbes no ponto-de-venda
Programas de fidelizac&o

P — Promocao

Rapidez no atendimento

Interesse e cortesia no atendimento
Qualificagéo técnica no atendimento
Servigos oferecidos

P — Pessoal

Proximidade
Facilidade de acesso
e Complementaridade com outras lojas

P — Ponto e localizagao

Quadro 9 - Exemplo de atributos para avaliagédo de varejistas
Fonte: Parente (2000, p. 124)

2.3.5 Gerenciamento no varejo

O gerenciamento do ramo de varejo supermercadista deve atender a areas
especificas da organizacao, no sentido de manter sua competitividade por meio da
satisfacdo dos clientes, que depende da qualidade do atendimento.

Lepsch e Lima (1994, p. 96), apresentam o gerenciamento em diversas areas

como no gerenciamento do mix e do espaco, que serao vistos a seguir.
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O objetivo do gerenciamento de mix € disponibilizar os produtos que
correspondem aos interesses e necessidades do consumo a qualquer momento,
observando a dinamicidade do mercado. O mix ndo possui uma formulacao fixa, por
isso exige cuidados especiais e constantes, (LEPSCH; LIMA, 1994).

Sobre o0 espaco, Lepsch e Lima (1994, p. 97), informam que pode-se definir
geréncia de espaco como a distribuicdo do espaco total de exposicao do ponto de
venda, conforme o desempenho de cada produto ou grupo de produtos, respeitando
os espacos demandados pelos produtos em exposi¢cao mercadoldgica especial.

Segundo Las Casas (2004, p. 174), dentro de uma loja, existem lugares com
maior fluxo de consumidores do que outros. Normalmente, as areas de maior
transito sdo aquelas proximas ou a caminho das portas, escadas e elevadores, estas
situacoes é que devem ser gerenciadas e utilizar os melhores espacos.

Para Szasz (2006, p. 119) por meio de técnicas de observacdo é possivel
notar os padrdes de comportamento e de fluxo, ou seja, os caminhos que o shopper?
percorre dentro da loja e as areas de maior concentracao de pessoas. Além disso,
pode-se identificar as “zonas quentes” da gondola, que sao locais de maior interacao
e atratividade. E recomendado que esses espacos privilegiados sejam aproveitados
para exposicdo de produtos em lancamento, que requerem geragdo de
conhecimento e imagem.

Varias sdo a areas de gerenciamento e que devem receber a atencado dos
gerentes de area, departamento ou mesmo das lojas. A definicdo das funcbes dos
gerentes é de fundamental importancia para o bom desempenho de cada uma
destas areas e por consequéncia, sucesso da organizagao.

Para Churchill e Peter (2000, p. 539), os termos “gerente de marca” e
“gerente de produto” muitas vezes sdo empregados para designar o mesmo cargo e
ambos tém caracteristicas em comum.

Segundo Aaker (1996, p. 369), os gerentes de marca/produto detém,

tradicionalmente,

a responsabilidade estratégica e tatica por sua marca, o que inclui a
responsabilidade pela identidade e a posicdo da mesma, mantendo essa
identidade mediante a obtencdo dos investimentos necessarios e
certificando-se de que todos os esforgcos de midia sejam consistentes com a
identidade.

2 Termo em inglés para designar o consumidor dentro do ponto-de-venda disposto a consumir.
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Churchill e Peter (2000) acrescentam que “eles sdo responsaveis por
determinadas linhas de produto ou por determinados produtos”.

Segundo Morgado et al (1997), os gerentes de marca/produto devem ter o
conhecimento profundo da linha de produtos, ser capazes de, ndo s6 se relacionar
com fornecedores, mas, também, de transitar com desenvoltura pela loja, para obter
impressdes do publico da loja, dos habitos de consumo, do poder aquisitivo entre
outros.

Em resumo, na opinidao de Szasz (2006, p. 119), a introducao de novos itens
deve estar focada em agregar maior valor ao consumidor e em maximizar a solugcao
oferecida e, ndo simplesmente ocupar um espaco nas gbéndolas. Ou seja, cada
produto precisa ter uma estratégia, um papel especifico que direciona suas agdes
dentro da loja e isto depende em muito das acdes do gerente.

Conforme explica Rojo (1998, p. 98), a gestdo da linha de produtos € um
tema fundamental para a melhoria da qualidade da administracéo e esta associado
ao gerenciamento de categorias.

Para Czapski (2006, p.124) o gerenciamento de categorias tem como
pressuposto atuar em um processo de colaboracao entre fornecedores e varejista,
pois ambos tém como escopo vender e satisfazer o consumidor.

Santos (1998, p.38) ressalta que cabe ao gerenciamento de categorias
proporcionar a distribuicdo mais eficiente nas se¢des dos hiper e supermercados, de
acordo com a preferéncia dos consumidores e a maximizacao dos resultados das
vendas.

As principais atribuicées do gerente de produto, apontadas por Santos (apud
MATTAR; SANTOS, 2003), sao:

Elaborar o plano anual de marketing da linha de produtos;

Planejar e coordenar as pesquisas de marketing dos produtos;
Coordenar as atividades de marketing relacionadas com os produtos;
Planejar e coordenar a execugéo das agdes de propaganda, promogao
e merchandising dos produtos;

Coordenar grupos de trabalho multidisciplinares para o desenvolvimento
de projetos de produtos;

Realizar atividades de apoio ao trabalho de venda dos produtos;
Realizar testes de mercado para os produtos;

Recomendar a retirada de produtos do mercado;

Recomendar modificagdes nos produtos existentes na linha;

Planejar e realizar as atividades de langamento de novos produtos;
Realizar contatos com clientes, fornecedores, concorrentes,
distribuidores, agéncias de propaganda e outros tipos de organizagao;



50

e Elaborar previsbes e orcamentos relacionados com as atividades de
marketing dos produtos.

Szasz (2006, p.118) aponta que o varejo ndao possui capacidade fisica para
absorver todas as novidades de mercado. Além disso, “a géndola ndo é elastica”,
assim como a area de vendas das lojas. Apesar dos constantes langcamentos das
industrias, os supermercados sao obrigados a trabalhar com um namero limitado de
produtos. Isso porque, para introduzir novos itens, outros terdo que sair para abrir
espaco nas géndolas.

“O gerenciamento é uma ferramenta a mais para a decisdo da composigcao
dos produtos expostos na géndola”, conclui Szasz (2006 p.118).

Infere-se, portanto, que todas as areas devem receber atencédo por parte da
organizacao varejista, porque cada gerenciamento esta focado em uma
caracteristica do setor que precisa de decisdes estratégias para se firmar com
sucesso. Nao se pode dizer que uma area é mais importante que outra, mas sim que
existe uma interdependéncia entre todas e que devem, cada qual caminhar em um
unico sentido: prestar o melhor atendimento e oferecer produtos da melhor
qualidade.
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3 METODOLOGIA

Para Lakatos e Marconi (1991),

Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizagdo de métodos cientificos;
em contrapartida, nem todos os ramos de estudo que empregam estes
métodos sdo ciéncias. Dessas afirmacdes podemos concluir que a
utilizacdo de métodos cientificos ndo é da algcada exclusiva da ciéncia, mas
néo ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

A introducdo das marcas proprias nas organizacbes de varejo
supermercadista de alimentos alterou o mix de marketing varejista nos

supermercados da cidade de Curitiba e Regiao Metropolitana?

3.1.1 Perguntas de pesquisa

a) Quais as razdes para a introducao das marcas proprias nas

organizagdes?

b) Quais os resultados da analise do mix de marketing

varejista nas organizagdes com marcas proprias?

c) Qual o impacto da introducdo dos produtos com marcas

préprias no mix varejista?

d) Quais sao as perspectivas futuras das marcas proprias para
os gerentes das lojas?
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3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

3.2.1 Delineamento da pesquisa

O problema de pesquisa apresenta o estudo multicaso no setor do varejo
representado pelo segmento supermercadista, resultando em um estudo descritivo
utilizando analises qualitativas.

Para Gil (1999), “a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou estabelecimento de
relacdo entre variaveis”. Mattar (2001) apresenta que os métodos da pesquisa
descritiva compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone,
questionarios pelo correio, questionarios pessoais e observacao.

Segundo Yin (2005, p. 26), “o estudo de caso é a estratégia escolhida ao se
examinarem acontecimentos contemporaneos, mas quando nao se podem
manipular comportamentos relevantes”. Yin (2005) complementa que o estudo de
caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas histéricas, mas
acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente ndo sao incluidas no
repertério de um historiador: observacéao direta dos acontecimentos que estdo sendo
estudados e entrevistas das pessoas neles envolvidas.

E uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma ou mais unidades, que se
analisa profundamente (TRIVINOS, 1987) e que visa o exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagdo em particular. Tem por objetivo
proporcionar vivéncia da realidade por meio da discussdo, analise e tentativa de
solucado de um problema extraido da vida real. Procura estabelecer relacdo entre a
teoria e a préatica (GODQY, 1995).

Goldenberg (1997, p.33) cita que estudo de caso: “vem de uma tradicao de
pesquisa médica e psicolégica, na qual se refere a uma analise detalhada de um
caso individual que explica a dindmica e a patologia de uma doenca. Adaptado da
tradicdo médica, o estudo de caso tornou-se uma das principais modalidades de
pesquisa qualitativa em ciéncias sociais”.

A clara necessidade pelos estudos de caso surge do desejo de se
compreender fendmenos sociais complexos, (YIN, 2005).
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Yin (2005) ainda, em resumo, “o estudo de caso permite uma investigacao
para se preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da
vida real, tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e
administrativos, mudancas ocorridas em regides urbanas, relacdes internacionais e
a manutencao de setores econémicos”.

Segundo Godoy (1995, p. 21), algumas caracteristicas basicas identificam os
estudos denominados qualitativos. Segundo essa perspectiva, um fendbmeno pode
ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser
analisado numa perspectiva integrada. Partindo de questbées amplas que vao se
aclarando no decorrer da investigacdo, o estudo qualitativo pode, no entanto, ser
conduzido através de diferentes caminhos.

Deve-se ressaltar que, segundo Yin (2001, p.33), os estudos de caso podem
incluir evidéncias qualitativas e quantitativas, nao diferenciando as estratégias de
pesquisa.

3.2.2 Populacao e amostra

A populacdo é a soma de todos os elementos que compartiiham algum
conjunto comum de caracteristicas, conformando o universo para o propésito do
problema de pesquisa, (MALHOTRA, 2001, p. 301), no caso do setor
supermercadista sdo 72.884 lojas, segundo Oliveira (2007, p. 106). Em Curitiba sao
2.643 lojas, segundo a APRAS (Associagcao Paranaense de Supermercados).

Para Malhotra (2001, p. 301) a amostra € um subgrupo dos elementos da
populacao selecionado para participagdo no estudo.

A populacdo desta analise refere-se as lojas de varejo e a unidade amostral
as trés organizacdes do setor varejista supermercadista, neste caso as vinte lojas,
escolhidas intencionalmente e a escolha das lojas, por conveniéncia, na cidade de
Curitiba e Regidao Metropolitana, sao os elementos do estudo.

Para Lakatos e Marconi (2002, p. 52), a intencao indica o interesse na opiniao
de determinados elementos, mas nao representativos da populacdo. Sua limitacao
técnica impossibilita a generalizacao dos resultados. A amostragem intencional é a
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forma mais comum de amostragem nao-aleatéria, baseada no que é mais

conveniente para o pesquisador inserir na sua amostra, (LEVIN; FOX, 2004, p. 178).

Rede Nome Cargo
Boni Eder Stedile Perboni Gerente Administrativo
Boni Jair Perboni Proprietario
Boni Sergio Luiz Assis dos Santos Gerente
Boni Max Alves Xavier Gerente de Compras
Boni José Paulo Laurindo Gerente
Boni Enio Perboni Proprietario
Boni Jucemar José Clemente Gerente e Compras
Boni Almir José Susin Proprietario
Condor | Josué Rosa Gerente de Produtos
Condor | José Marques da Penha Gerente de Depto.
Condor | Eliseu Robson da Silva Gerente
Condor | Ricardo Alberto da Rocha Gerente Depto.
Condor | Jorge Ricardo Castro Wos Encarregado
Condor | Reginaldo Luiz Sutil Gerente de Depto
Condor | Jodo Carlos P. da Silva Gerente
Condor | Idelmar Souza de Morais Gerente Depto.
Condor | Marlene Aparecida Domingues | Gerente de Depto.
Kusma | Marlos Kusma Gerente Comercial
Kusma | Marcelo Pinto de Melo Gerente
Kusma | lvo César Henrique Gerente
Kusma | Valdecir Aparecido Gasparotti Gerente
Kusma | Luiz Ferreira Fagundes Gerente
Kusma | Osmar Aparecido Moreira Gerente
Kusma | Luiz Carlos Popenda Gerente
Kusma | Valcir de Abreu Sub-Gerente
Kusma | Valmir José Estevao Gerente

Quadro 10 — Lista de entrevistados - Amostra
Fonte: Dados da pesquisa

A amostra definida € composta pelos gerentes, gestores e responsaveis pelas
lojas das trés redes supermercadistas escolhidas que tenham a responsabilidade
nas etapas do gerenciamento das marcas préprias.

Foram intencionalmente selecionadas trés redes, escolhidas por conveniéncia
e que se habilitaram a participar da investigacao, sao elas: Boni, Condor e Kusma,
nao foram considerados o porte das organizacbes que sdo objetos do estudo. As
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organizacdes possuem lojas em seis municipios da regiao metropolitana e a capital
Curitiba. Ao todo foram 26 entrevistados no total de 20 lojas, 4 no Boni, 8 no Condor
e 8 no Kusma, conforme Quadro 10. No Boni e Kusma foram feitas pesquisas em
todas as lojas, no Condor foram indicadas 8 lojas, pelo gerente de produto da Rede.

3.2.3 Dados: tipos, coleta e tratamento

3.2.3.1 Dados primarios

Para Mattar (2001, p. 48), os dados primarios sdo aqueles que nao foram
antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sao coletados
com o proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em
andamento.

Serdo utilizadas como fontes de dados primarios as entrevistas semi-

estruturadas com os gestores das organizagdes de varejo no setor supermercadista.

3.2.3.2 Dados secundarios

Os dados secundarios sao aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo catalogados a disposicao dos
interessados. (MATTAR, 2001, p. 48).

Serao utilizadas como fontes secundarias as publicacbes das organizacdes
pesquisadas e publicacdes gerais pertinentes as areas do estudo.

Segundo Lakatos e Marconi (2002, p. 71), a pesquisa bibliografica, ou de
fontes secundarias, abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relacdo ao
tema de estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisa, monografias, teses, material cartografico etc., até meios de comunicacao

orais: radio, gravacdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisao.
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Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas
de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas quer
gravadas, (LAKATOS; MARCONI, 2002, p. 71).

3.2.4 Coleta e instrumento de coleta

3.2.4.1 Pré-teste

O teste do questionario em uma pequena amostra tem por objetivo a
identificagdo e eliminacdo de problemas potenciais. Mesmo o melhor questionario
pode ser aperfeicoado pelo pré-teste, (MALHOTRA, 2001, p. 290).

O pré-teste, utilizado para verificacao do roteiro de entrevista, foi realizado
com o diretor comercial da APRAS — Associacdo Paranaense de Supermercados,
Walde Renato Prochmann, no dia 22 de Maio de 2007, que sugeriu a insercao da
questao referente ao valor do ticket médio por loja, para que se possa identificar o
potencial de compras da populacdo da area de abrangéncia da loja. Considerou o
questionario abrangente e que as informacdes apresentariam um perfil detalhado

sobre as marcas proprias e gerenciamento.

3.2.4.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o roteiro de entrevista semi-
estruturada, pessoal, com o0s gestores das organizacées de varejo no setor
supermercadista.

Entrevista semi-estruturada para Triviios (1987, p. 146), € aquela que parte
de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipbteses, que
interessam a pesquisa, € em seguida, oferece amplo campo de interrogativas, fruto
de novas hip6teses que vao surgindo a medida que se recebem as respostas do
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informante. Trivinos (1987) indica que desta maneira, o informante, seguindo
espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias dentro do foco
principal colocado pelo investigador, comeca a participar na elaboracéao do contetdo
da pesquisa.

Lakatos e Marconi (2002, p. 92), apresentam a entrevista como um encontro
entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de um
determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional. E um
procedimento utilizado na investigacédo social, para a coleta de dados ou para ajudar
no diagndstico ou no tratamento de um problema social.

As entrevistas com os gerentes de loja, de departamento e com o0s
proprietarios foram feitas entre os dias 23 de maio e 07 de junho de 2007, em 7
municipios, Campina Grande do Sul, Colombo, Piraquara, Sdo José dos Pinhais,
Pinhais, Campo Largo e Curitiba. Em Curitiba as entrevistas com gerentes das lojas
situadas em 10 bairros, Santa Candida, Boqueirdo, Pinheirinho, Xaxim, Vila Hauer,
Centro Civico, Campina do Siqueira, Sao Braz, Capao Raso e Fazendinha.

As entrevistas tiveram duracdo média de 45 minutos e apds a realizagao das
entrevistas foram apresentadas algumas informacdes sobre a marca prépria e em
algumas lojas foram feitas visitas a area de vendas em companhia dos entrevistados
para identificar a disposi¢do dos itens com marcas préprias nas géndolas.

O instrumento de pesquisa, roteiro de entrevista (anexo), é dividido em 3
partes, a primeira referente as informagdes das lojas das redes, a segunda parte
sobre o perfil dos entrevistados e a terceira e ultima parte sobre as marcas proprias,
dividida esta: em gerenciamento, depois qualidade, fornecedores e produto e por

ultimo em preco e volume.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. PERFIL DAS REDES

4.1.1 Supermercados Boni

O Boni iniciou as atividades ha 22 anos; hoje, possui quatro lojas, duas em
Curitiba, nos bairros do Boqueirdo e Santa Candida, esta que foi a primeira loja da
rede, uma em Piraquara e uma em Campina Grande do Sul, no Jardim Paulista. As
caracteristicas do Boni se diferenciam das demais organiza¢des analisadas, no que
tange a administracao, pois as lojas do bairro Santa Candida e de Campina Grande
do Sul sdao de um proprietario, enquanto as outras duas lojas possuem cada uma
delas um proprietario; cabe ressaltar que os trés proprietarios das lojas sdo irmaos.

A direcao das lojas é independente e o ponto em comum se da somente na
utiizagdo do nome BONI e no volume de compras para as marcas préprias. A
aquisicao das marcas proprias nao tem um critério definido assim como néo possui
volume de vendas estipulado para cada uma das lojas.

A vantagem principal no compartilhamento da marca é a boa imagem do Boni
em relacdo aos produtos administrados com a marca da loja, 0 que ocasiona um
bom volume de vendas conforme relatado pelos gestores. A seguir sera feita a

analise da estrutura das lojas da rede.

Rede Nome Cargo Data
Boni | Eder Stedile Perboni Gerente Administrativo | 28/05
Boni | Jair Perboni Proprietario 28/05
Boni | Sergio Luiz Assis dos Santos | Gerente 28/05
Boni | Max Alves Xavier Gerente de Compras 24/05
Boni | José Paulo Laurindo Gerente 24/05
Boni | Enio Perboni Proprietario 01/06
Boni | Jucemar José Clemente Gerente e Compras 01/06
Boni | Almir José Susin Proprietario 06/06

Quadro 11 — Entrevistados Boni
Fonte: Dados da pesquisa



59

As entrevistas foram efetuadas com os proprietarios e gerentes envolvidos
nos processos de gerenciamento das marcas préprias, (Quadro 11).

O numero médio de itens das lojas é de 12.000; na da loja do Jardim
Paranaense (Boqueirdo) foram indicados 22.000 itens, o que n&o significa que
estejam disponibilizados na loja e sim cadastrados na loja. O nimero de check-outs
esta entre 6 e 13, com area de vendas entre 500m2 a 1000m2, 0 que posiciona as
lojas como compacto e convencional conforme Parente (p. 41). Nao existe padrao
de estrutura fisica, por isso a variagdo entre as lojas, e estacionamento que nao
comporta vagas suficientes para os automdveis, problema este citado pelos
gerentes. Por serem lojas de bairro com grande densidade populacional, os clientes
freqUentam mais vezes a loja, diminuindo o valor médio do ticket.

A perspectiva de expansdo em numeros de loja foi comunicada pelo
proprietario das lojas do bairro Santa Candida e a loja do municipio de Campina
Grande do Sul, pelo gerente administrativo e também pelo gerente de loja do bairro
Santa Candida, reflete a diferenca na administracao individualizada das lojas. Um
exemplo disso € a expansao da loja de Campina Grande do Sul que esta com a
ampliacdo fisica em andamento. Os demais proprietarios informaram que

pretendem, no momento, manter a loja que possuem.

Rede Nome NI | NC | EST | AV CL | TM | NF
Boni | Eder Stedile Perboni 1211 | 25 | 1000 | 1800 | 23 | ni
Boni | Jair Perboni 1111 | 25 ni ni ni | ni
Boni | Sergio Luiz A. dos Santos | 13 | 11 | 25 | 1000 | ni ni | 85
Boni | Max Alves Xavier 10| 8 50 ni 500 | 30 | ni
Boni | José Paulo Laurindo 10| 8 50 ni 500 | 30 | 60
Boni | Enio Perboni 1510 | 50 | 900 | 300 | 30 | ni
Boni | Jucemar José Clemente |22 | 10 | 50 | 900 | 200 | 25 | 78
Boni | Almir José Susin 12| 6 25 | 500 | 800 | ni | 20

Quadro 12 — Estrutura Boni
Fonte: Dados da pesquisa

NI — Numero de itens — em mil unidades; NC — Ntimero de check-outs (caixas); EST — Estacionamento (vagas); AV — Area de
vendas (m?); CL — Clientes dia (média); TM — Ticket médio (R$); NF — Nimero de funcionarios; ni — ndo informado.

O perfil demografico € um dos proximos itens da analise da Rede Boni.

A idade média dos respondentes é de 37 anos e o tempo de servico médio na
rede é de 11 anos, com gerenciamento médio de 8,5 anos. O que mostra a

experiéncia no segmento supermercadista como também no gerenciamento.
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Nome ID | TSR | TG | TSS | NR | NMP | Gl | TR
Eder Stedile Perboni 23 4 4 4 1 3 31 S
Jair Perboni 51 22 | 22 | 22 1 2 2 | N
Sergio Luiz A. dos Santos | 41 11 11 17 2 4 2| S
Max Alves Xavier 28 17 3 17 1 3 1 S
José Paulo Laurindo 46 1,3 [ 1,3 4 2 3 2| S
Enio Perboni 43 13 |13 | 18 | 2 3 2| S
Jucemar José Clemente 31 13 6 13 1 2 21 S
Almir José Susin 32 8 8 8 1 2 1] S
Média | 36,9 | 11,2 | 85 | 8,6
Mediana | 36,5 | 12 7 15

Quadro 13 — Demografia Boni
Fonte: Dados da pesquisa

ID — Idade; Gl — Grau de Instrugdo; TR — Treinamento em varejo; TSR — Tempo de servigo na rede TG — Tempo
de gerenciamento no cargo atual; TSS — Tempo de servigo em supermercado; NR — Numero de redes que
trabalhou; NMP — Numero de produtos com marca propria.

A escolaridade esta concentrada no segundo grau, com um Unico
entrevistado com o 3° grau, a organizacdo possui a aproximadamente 250
funcionarios. O ponto positivo é que quase todos os entrevistados possuem
treinamento na area de varejo, conforme Quadro 13.

No que se refere ao mix de produtos com marca propria, os itens foram
citados de maneira ndo uniforme, ocasionado principalmente pela aquisicao
individualizada dos produtos por loja, e também pela falta de controle mais efetivo
em relacdo a qualidade, principal razdo para exclusdao dos itens da gbéndola e
também em relacdo a ruptura (falta do produto).

Foram citados produtos que nao fazem mais parte do mix e alguns que fazem
parte do mix nao foram lembrados. Situacées que demonstram a necessidade do
gerenciamento de produtos com marcas proprias.

Os produtos citados no mix das marcas préprias foram o arroz, massa caseira
(macarrao), pao, feijao, alho, café, bolo e panetone. Destes, os que ainda fazem
parte do mix sdo o arroz, a massa caseira (macarrao), feijao e pao. Os demais itens
foram retirados por diversos problemas, como informado anteriormente, entre eles a
falta de padrdao na qualidade e também no fornecimento. J& o panetone é um
produto sazonal e os demais produtos da area de panificagdo ndo seguem uma

padronizacdo, nem mesmo em relacdo a embalagem. O café foi um dos itens citado
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como produto de maior oscilacdo em relagdo a qualidade, razdo pela qual foi
excluido do mix.

As opinides em relacdo a fidelizacao proporcionada pelas marcas préprias
foram unanimes, assim como a principal importancia na utilizagdo dos produtos se
comparada a participacdo de mercado, que ainda ndo é vista como razao para a
introducdo das marcas e ao faturamento também em segundo plano.

Para que se obtenha a fidelidade citada pelos gestores, algumas medidas
devem ser tomadas como o maximo de controle na gestao, pois, conforme relatado
pelo gerente de compras da loja de Campina Grande do Sul, devido a ruptura no
item arroz, uma das clientes reclamou a falta do produto e o gerente ofereceu o
produto do fabricante e que embala a marca Boni. Diante da oferta, a cliente
contestou que o gerente estava fazendo uma “propaganda enganosa” e que 0O
produto ndo era o mesmo. Tal situagdo indica que o mesmo produto possui
percepcoes diferentes diante do quesito marca prépria e que a fidelizagdo em
relacdo a marca e a loja neste caso é evidente.

O gerente administrativo, das lojas Santa Candida e Campina Grande do Sul,
Eder Perboni, ressalta a importancia das marcas préprias citando que a marca
prépria € “a marca na casa do cliente”. O proprietario, dessas mesmas lojas, Jair
Perboni, diz que, quando o cliente escolhe um produto com marca prépria “ele sé
compra aqui!”, citando a loja.

A fidelizacdo nao é sé por parte dos clientes em relacao aos produtos, pois o
gerente da loja do bairro Santa Candida diversas vezes referindo-se a marca prépria
disse “a minha marca!”. Mesmo com essas indicacées sobre a marca da Rede, ndo
existe um departamento ou mesmo setor responsavel, como também um gerente
que responda pela aquisi¢do, controle e comunicacao dos produtos com a marca
Boni.

A escolha dos fornecedores das marcas proprias € feita pelos proprietarios
das lojas e a compra dos produtos fica a cargo do gerente de compras ou o gerente
da loja, ndo havendo um compartiihamento de informagdes sobre fornecimento,
categorias ou produtos que serdo utilizados com as marcas da rede em todas as
quatro lojas.

A maioria dos respondentes, 87,5%, afirma nao haver diferenga em gerenciar
a loja com produtos com marca prépria, isto mostra que os produtos recebem a
mesma atencdo que os produtos dos fabricantes ou que as atividades oferecem
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pouco esforco devido ao pequeno numero de itens no mix das marcas proprias. A
falta de uma politica de marcas préprias ndo permite ao quadro de funcionarios
considerar como diferencial o produto da rede.

Sobre a qualidade, cabe ressaltar que esta é a preocupagao principal na
escolha dos produtos ou na exclusdo de fornecedores. A escolha de fornecedores
de produtos com qualidade superior € um dos pontos fortes no posicionamento da
rede, essa condicdo € proporcionada também pelo pequeno numero de itens, sem
exigir exclusividade no gerenciamento. Os respondentes, em sua maioria indicam a
qualidade dos produtos como igual ou superior em relacdo aos produtos dos
fabricantes.

A analise dos critérios sobre a selecdo dos fornecedores, controle de
qualidade e selecdo das categorias dos produtos com marcas préprias sao
apresentados conforme Quadro 14, abaixo.

Selecao de fornecedores Controle de qualidade Selecao de categorias
Qualidade € preco Cancela o fornecedor Facilidade de fornecedor
Qualidade € preco Responsabilidade do Fornecedor | Volume de vendas

Parceria e condigbes de Controle da industria Cesta basica — aleat6rio

demanda
Qualidade e oferta do fabricante | Do fabricante Cesta basica - giro
Pelo custo (ativo) Pelo cliente Cesta basica
Qualidade Industria, andlise de documentos | Por vendas
Qualidade, relacionamento, Responsabilidade da Industria Sem critério
entrega, condicdo de pagamento
Confianga (ruptura), qualidade | Indica que nao existe Proposta do fornecedor

Quadro 14 — Critérios de Selecao Boni
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a selecao dos fornecedores esta é feita principalmente pelo critério da
qualidade dos produtos, seguido pelo preco e parceria, que pode diminuir o risco de
ruptura. Conforme relato do gerente de compras “Temos muitas ofertas de empresas
de fundo de quintal”’, mostra que mesmo nao havendo o gerenciamento da marca o
quesito qualidade é diferencial no posicionamento. A parceria também reforca a
confianca na qualidade do produto, pois o controle sé é feito pelos fornecedores, que
possuem a responsabilidade pelo mesmo. Ja a selecao das categorias e produtos é

feita com base no volume de vendas e pela disponibilidade do fornecedor.
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A preocupagédo no fornecimento de um produto com a mesma qualidade do
produto do fabricante reflete no preco final do produto que esta posicionado como o
segundo ou terceiro produto na géndola em relacédo ao pre¢o do produto “premium’.
Os custos de promocao, espacos diferenciados e de gerenciamento ndao sao
computados para o prego final do produto e a rentabilidade podera ser
comprometida ou ainda impedir a negociacado diferenciada para os produtos de
marca propria se nao forem observados esses itens. Os precos dos produtos estao,
em média, entre 5% e 10% abaixo dos precos praticados pelos produtos com marca
do fabricante.

Mesmo sem o controle efetivo e composicao de preco por categoria, existe a
percepcao em relacdo as margens proporcionadas pelos produtos com marcas
préprias. Esta percepcao indica que os itens possuem margens iguais aos itens do
fabricante, mas alguns custos para a manutencdo das marcas proprias podem ser
superiores aos dos produtos dos fabricantes. Cabe ressaltar que nenhum
respondente afirmou que as margens dos produtos com marcas préprias € superior
as margens dos produtos dos fabricantes.

O volume de vendas e a fidelizagdo sdo os pontos positivos na utilizacdo das
marcas préprias para a Rede Boni, visto que devido as margens menores, o volume
€ que proporciona a vantagem das marcas. Um dos exemplos é em relacdo ao
volume de vendas do arroz com marca Boni, que teve triplicada as vendas mensais
do produto do fabricante, que embala o produto para a rede, conforme relatado pelo
gerente de compras, Max Xavier. Cinco vezes foi o aumento da venda de feijao,
segundo Sérgio Santos, gerente de loja e complementando as informacdes, o
gerente José Paulo indicou que o volume médio de vendas dos produtos com
marcas proprias foi de 20% acima do esperado. O resultado indica que o
gerenciamento efetivo das marcas préprias é necessario para evitar ruptura no
fornecimento de produtos e por consequéncia o desabastecimento das lojas.

Sobre as acbes de promocao utilizadas pela Rede Boni, estas estdo pautadas
principalmente no encartes, que € amplamente utilizado pelas lojas, 0 que nao quer
dizer que sejam exclusivos para as marcas préprias ou com destaques para esses
produtos. As demais acbes como a degustacdo ou produtos fornecidos como
presentes aos clientes sao feitas por iniciativa dos gerentes, sem quantificagdo dos

resultados ou maior freqiéncia.
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Acbes de promogéo Espaco exclusivo ou diferenciado
Encarte, som Melhor localizacao
Encartes Melhor localizacao
Encartes Ponta de géndola, primeiro produto na gondola,
Iguais as da marca do fabricante Mesmo espaco
Iguais as da marca do fabricante Mesmo espaco
Degustagéao e encarte Posicionamento
Encarte, prego e brindes Diferenciado
Encarte Ponta de géndola

Quadro 15 — Promogéao Boni
Fonte: Dados da pesquisa

Os espacos nas gondolas e pontos extras sdo as principais realizacées para a
valorizacdo dos produtos com marcas préprias, como informado pelo gerente de
uma das lojas, “O arroz o ano todo na ponta de géndola”, diz Sérgio Santos, gerente
de loja. Nao existe a padronizacdo dos espacos ou mesmo a informacédo aos
funcionarios sobre a estratégia de marcas proéprias, seja para a identificacao das
melhores ou maiores areas para as marcas da rede.

A determinacéo do espaco para as marcas € citada como ponto favoravel nas
acOes de promocao para as marcas proprias na Rede Boni, principalmente nas lojas
do Jardim Paranaense e Santa Candida, que informaram que destinam um espaco
maior aos produtos. A loja de Campina Grande do Sul destina um espago maior para
o item arroz, assim como para a massa caseira (macarrdo) que tém espacgos
maiores na géndola.

A utilizacao de espacos alternativos como ponta de géndola, primeiro produto
na géndola e utilizacdo da area nobre, sdo acdées que auxiliam para o volume de
vendas ser acima do esperado pela rede. Em todas as lojas, o arroz é o primeiro
produto na exposicao e as massas possuem pontos extras ou ponta de géndola.

Mesmo com as informacdes prestadas sobre as marcas proprias, nao existe
cultura na rede em relacao aos produtos com essa estratégia, como também uma
comunicacao mais eficiente e uniforme. Os produtos com marca prdpria recebem o
mesmo tratamento dos produtos do fabricante, mesmo com volume de vendas
acima do esperado. O treinamento ou mesmo informacdes para os funcionarios,
divulgando os beneficios da marca prépria para a rede, em relacao a fidelizacao,
volume de vendas e faturamento podem criar a cultura da marca propria e por

consequéncia o gerenciamento mais eficaz dos produtos.
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Sobre o futuro das marcas préprias existem expectativas para o aumento
ainda maior no volume de vendas, faturamento e também para o numero de itens,
conforme indicado pela totalidade dos respondentes, o que mostra uma favoravel
posicao para a inclusdo de novos itens.

A manutencao da estratégia de precos esta baseada nos precos praticados
pela rede e na estabilidade econémica. O controle mais efetivo das margens e do
volume das vendas podera indicar o posicionamento mais adequado para o preco
dos produtos.

A expectativa na manutencdo do padrdo qualidade para os produtos que
fazem parte do mix das marcas préprias e também para o aumento de itens sdo os
principais motivos para a divisdo dos respondentes que esperam 0 aumento da
qualidade, enquanto os demais indicam satisfatorio esse quesito.

No futuro espera-se o aumento no espaco destinado aos produtos com
marcas proprias, tanto pela melhor utilizacdo dessa estratégia como também pelo
aumento dos itens. As indicagdes sobre a utilizacdo satisfatoria das marcas proprias
foram dadas pelos proprietarios das lojas, responsaveis pela escolha dos
fornecedores e produtos, enquanto os demais respondentes acreditam que possa
obter uma melhora diante dos aspectos abordados sobre as marcas proprias. A
analise do composto varejista de marketing do supermercado Boni é apresentada no
Quadro 16.

Cabe ressaltar que a credibilidade depositada na marca Boni tanto pelos
gestores como pelos clientes pode ser a principal razdo para o sucesso da marca, e
que pode ser ampliado tanto para o numero dos itens como para o volume de

vendas.
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Componentes Acoes Mudanca na gestéao Mudanca no mix
Caracteristicas, beneficios, | Escolha de  fornecedores, | Escolha de fornecedores com | Introducéo de 5 itens ao mix
Produto opcbes, marcas, servigos | marcas, variedade de modelos, | padrdo de qualidade (superior)
agregados, extensao tamanhos e Servigos | e parceria, para evitar ruptura.
agregados
Ponto Localizacao, area de | Definicdo do ponto em funcédo | Nao houve mudanca Nao houve mudanca
influéncia, filiais, horario de | da populagao, numero ideal de
funcionamento filiais
P Descontos, crédito, politica de | Definicao de politica de pregos, | Posicionamento entre 5% a | Posicionamento de produtos
reco S ) .
cobranca, margens e de publico-alvo | 10% abaixo dos produtos do | como segundo ou terceiro na
(posicionamento de preco) fabricante gbndola
Propaganda, publicidade, | Divulgacdo da loja (rede), | Sem padronizagdo, acbes | Pontos extras, primeiro produto
Promocao promogodes, relagbes publicas, | adequagao da midia — jornal, | isoladas para definicho de | na gbéndola, espago maior,
marketing direto revistas, radio, televisdo, | espagos encartes, degustacao
telemarketing (eventuais) e brindes.

Pessoal Perfil, atendimento, | Adequacéao do perfil da equipe, | Sem alteragbes, nao existe | Nao existem informagbes ou
treinamento, informacdes, | nivel de atendimento e publico- | treinamento para a equipe treinamento sobre os produtos
venda pessoal alvo com marca prépria
Layout, atmosfera (clima, | Adequacao e apresentacdao da | Gerenciamento de espaco Planograma e posicionamento

Apresentagao sinalizacao loja, conceito de loja na géndola
(loja)

Quadro 16 - Analise do composto varejista de Marketing do supermercado Boni
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4.1.2 Rede Condor

A Rede Condor possui vinte e trés lojas no estado do Parana, destas
foram escolhidos e entrevistados oito gerentes de loja e o gerente de produto da
rede, o qual é o responsavel pela gestdo das marcas préprias. Os gerentes
entrevistados foram indicados pelo gerente de produto e indicados por
conveniéncia.

A rede possui 80 itens com marcas préprias, 55 itens de mercearia, 20 de
bazar e cinco de higiene. Os produtos que compdem a mercearia sao: farinha de
trigo, achocolatado, milho verde, arroz, café, farinha lactea, massa caseira,
preparado para caldo, vinagre, feijdo, doce em pasta, tempero, massa
instantanea, extrato de tomate, ervilha em lata, gelatina e doce de leite.

A gestao das marcas fica sob a responsabilidade do gerente de produto e
os gerentes de loja e departamento recebem instrucdes sobre a promog¢éao dos
produtos e algumas acdes diferenciadas como, por exemplo, um encarte
destinado aos produtos com marcas proprias.

Nome Cargo Data
Josué Rosa Gerente de Produtos | 25/05
José Marques da Penha Gerente de Depto. 30/05
Eliseu Robson da Silva Gerente 01/06
Ricardo Alberto da Rocha Gerente Depto. 04/06
Jorge Ricardo Castro Wos Encarregado de loja | 05/06
Reginaldo Luiz Sutil Gerente de Depto. 06/06
Joéao Carlos P. da Silva Gerente 06/06
Idelmar Souza de Morais Gerente Depto. 05/06
Marlene Aparecida Domingues | Gerente de Depto. 07/07

Quadro 17 — Entrevistados Condor
Fonte: Dados da pesquisa

As lojas que fazem parte do estudo possuem entre 12.000 a 40.000 itens
e de 6 a 35 check-outs, com area de vendas entre 700m2 e 7500 m2. A partir das
informacdes para classificacdo do formato das lojas, as lojas estdo posicionadas

com caracteristicas de supermercado convencional, superloja e hipermercados.
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Na rede Condor a perspectiva é de crescimento em relagdo ao nimero de
lojas e 0 processo de expansao € amplamente citado por todos os gerentes das
lojas.

A analise do perfil dos gerentes & um item importante para o
entendimento ou ainda contribuicdo para o gerenciamento dos produtos com
marca prépria, principalmente pela experiéncia no gerenciamento das lojas,

como pode-se observar a seguir.

Nome NI | NC | EST | AV CL | TM | NF
Josué Rosa nd | nd | nd nd nd nd nd
José Marques da Penha 17 | 28 | 140 | 3000 | 2000 | 45 | 200
Eliseu Robson da Silva 18 | 6 50 | 700 | 1400 | 19 50

Ricardo Alberto da Rocha 30 | 22 | 700 | 3000 | 2900 | 46,5 | 192
Jorge Ricardo Castro Wos 25| 41 | 600 | 7500 | 3000 | 100 | 427

Reginaldo Luiz Sutil 22 | 35 | 400 | 4500 | 3800 | 47 | 280
Jodo Carlos P. da Silva 40 | 35 | 400 | 5000 | 3800 | 47 | 280
Idelmar Souza de Morais 20 | 35 | nd | 5000 | nd 40 | 270
Marlene Ap. Domingues 12 | 29 | 815 | 4995 | 3000 | 32 | 229

Quadro 18 — Estrutura Condor
Fonte: Dados da pesquisa

NI — Namero de itens — em mil unidades; NC — Ndmero de check-out (caixas); EST — Estacionamento; AV —
Area de vendas; CL — Clientes dia (média); TM — Ticket médio (R$); NF — Namero de funcionarios; nd — nao
informado.

Foram entrevistados os gerentes de loja, gerentes de departamentos e
encarregado de loja, diretamente envolvidos nas ac¢des dos produtos com
marcas proprias. A idade média dos respondentes é de 34 anos e todos
possuem treinamento na area do varejo supermercadista. A média de tempo de
servico na rede € de 7 anos € meio e o de tempo de gerenciamento é de 3 anos
e meio, enquanto o tempo de servico no setor supermercadista é superior a
dezesseis anos.

Seis gerentes dos entrevistados possuem experiéncia em mais de uma

rede supermercadista o que pode auxiliar no gerenciamento das marcas.
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Nome ID | TSR | TG | TSS | NR | NMP | GI | TR
Josué Rosa 28| 26 |26 | 12 4 80~ 3 S
José Marques da Penha |40 | 4 1 16 3 ni 2 S
Eliseu Robson da Silva 46 | 4 4 25 6 20 [3in| S
Ricardo Albertoda Rocha |29 | 14 | 2,6 | 14 1 30 2 S
Jorge Ricardo C. Wos 27| 5 2 5 1 50 2 S
Reginaldo Luiz Sutil 24| 9 2 9 1 30 2 S
Joéao Carlos P. da Silva 43| 16 | 15 | 29 2 20 2 S
Idelmar Souza de Morais |30 | 5 |[4m | 16 2 50 2 S
Marlene Ap. Domingues 39| 3 1 23 2 20 2 S

Média | 34 7 3,4 | 16,6
Mediana | 30 | 5 2 16

Quadro 19 — Demografia Condor
Fonte: Dados da pesquisa

ID — Idade; Gl — Grau de Instrugédo; TR — Treinamento em varejo; TSR — Tempo de servigo na rede; TG —
Tempo no cargo atual; TSS — Tempo de servico em supermercado; NR — Numero de redes que trabalhou;
ni — ndo informado; NMP — Numero de produtos com marcas proprias. * Total das marcas totais da rede.

A grande maioria dos respondentes acredita na fidelizacao por parte dos
produtos com marcas préprias, assim como 0s que acham que o mais
importante na utilizagdo destes produtos também seja a fidelizacdo na relagao
com a participacao de mercado ou com o faturamento.

A geréncia das marcas proprias € creditada ao gerente de produto, que é
o responsavel pela selecdo dos fornecedores e escolha dos produtos e
categorias. Nao existem informacbdes por parte dos gerentes sobre um
departamento exclusivo para marcas proprias e sim sobre a geréncia de
produto, que é vista como departamento das marcas proprias. O gerente de
produto informou que o setor ndo € exclusivo para as marcas proprias e ainda
que as atividades fazem parte das demais exercidas pela geréncia.

A orientagdo para o desenvolvimento das agdes de promog¢ao € um dos
fatores que explica a resposta de que existem diferencas no gerenciamento das
marcas préprias e das marcas do fabricante, esta diferenga no gerenciamento se
da pelo volume de produtos que possuem as marcas da Rede Condor.

Os produtos com a marca Condor tiveram a indicacédo, por parte dos
gerentes, de qualidade igual aos produtos com a marca do fabricante. Alguns

dos quais sdo dos mesmos fornecedores.
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Para a escolha dos fornecedores, o gerente de produto, utiliza a
pesquisas sobre produtos, volume de vendas da categoria e também a utilizacao
de fornecedores regionais. Esses critérios ndo sao 0s mesmos que 0s gerentes
acreditam que sejam preponderantes na escolha dos fornecedores. ltens como
estrutura do fornecedor, parceria, custo e qualidade foram os mais ressaltados

na entrevista.

Selegao de fornecedores

Controle de qualidade

Selegao de categorias

Pelo critério de outras redes, pesquisa,

regionalidade

Laudo técnico e por

amostragem

Venda e volume

Negociagcdo com empresa de renome e

qualidade

Sim, pelo fabricante

Qualidade e negociacao

Estrutura do fornecedor,

qualidade e preco

Sim, pela industria

Crescimento da

categoria

Custo de produgéo,
Qualidade

Existe, mas nao

Conhece

Maior giro e cesta

basica

Custo e qualidade

Sim, nao conhece

Volume da categoria e

rentabilidade

Qualidade e custo

Sim, ndo conhece

Qualidade

Preco, qualidade, parceria

com fornecedor, pesquisa

Sim, ndo conhece

Oportunidade e

necessidade

Parceria com a empresa,
Qualidade

Sim, pela industria

Mais vendido

Qualidade

Sim, nao conhece

Produtos com giro

Quadro 20 — Critérios de Selecao Condor
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre o controle de qualidade os gestores ndo tém o conhecimento das
praticas exigidas pela Rede Condor, que tem como critério para fornecimento
dos produtos, a apresentacdo de laudo técnico comprovando a qualidade do
produto. Os gestores da rede acreditam que o controle de qualidade é feito
somente pela industria. Para a sele¢cdo de categorias e produtos, a rede tem
como principais critérios o volume de vendas dos produtos, enquanto os
gestores citam a qualidade e a negociacao como fatores de escolha.

Sobre a politica de precos das marcas proprias, a Rede Condor possui
precos entre 5% e 10% abaixo do preco das marcas do fabricante, segundo a
maioria dos respondentes. Mesmo com precos abaixo ao dos produtos do
fabricante, as margens proporcionadas pelos produtos de marca prépria sao
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indicadas como iguais ou maiores que 0s demais produtos. Ja o volume de
vendas € no minimo igual ao esperado e alguns itens apresentaram volume
superior ao esperado. Mesmo com esta condicdo as marcas préprias ainda
possuem volume de vendas mais baixo que as marcas do fabricante, conforme
apresentado pelos gerentes. Diante do numero de itens no mix das marcas

proprias esta informacéao podera ser diferente para cada produto e categoria.

Acbes de promogao Espaco exclusivo ou diferenciado

Encarte, ponto extra e premiacao (futuro) Inicio de gbndola

Campanha de pre¢o, espaco na gdndola e tabléide Diferenciado

Encartes, ofertas, midia Ponto extra e melhor espago
Encarte, degustagéo, aula de culinaria Area nobre, ponta de géndola e ilha
Folheto, I&mina exclusiva e ofertas internas Area nobre
Encarte, cartazes e melhor espago Melhor lugar
Encarte e divulgacéo interna Area nobre

Lamina exclusiva, insercdo em encarte, degustacdo | Melhor posicionamento

Encarte, ofertas internas e pontos extras Area nobre

Quadro 21 — Promogéo Condor
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo as acgbes de promogao existem algumas que séao
diferenciadas e realizadas pelas lojas, como por exemplo, aula de culinaria
utilizando a farinha como principal produto e ainda um encarte exclusivo para os
produtos da marca préopria. Existe a previsdo de acdes com a premiagdao das
lojas que tenham aumento das vendas das marcas préprias. Sdo também
priorizados maiores espagos e espacos nobres para os produtos com a marca
Condor.

Todos os entrevistados afirmaram que existe um espaco exclusivo ou
diferenciado para as marcas proprias, mas este espaco € indicado como maior
em relacao aos demais produtos por apenas 1/3 dos respondentes, enquanto o0s
demais gerentes destinam espaco equivalente as marcas dos fabricantes.

As areas nobres nas goéndolas, displays e ainda os produtos nas pontas
de gbéndola proporcionam o destaque dos produtos na area de vendas. Mas as
acOes Uutilizadas para promocdo das marcas préprias nao possuem
padronizacdo, sdo passadas instrucoes em relacao a disponibilizacdo de espaco
e precos, mas 0 posicionamento dos produtos e pontos extras dependem de
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cada loja, inclusive os displays sdo os mesmos que os utilizados por outros
produtos e sem indicacao de produto ou marca da Rede Condor.

Nao existe treinamento sobre marca prépria ou informacdes sobre os
produtos com a marca da Rede, trata-se o produto da marca prépria como um
produto igual aos demais na gbéndola por parte dos funcionarios ou ainda, os
produtos do fabricante possuem promotores para posicionamento e reposi¢ao
dos produtos, o que ndo ocorre com os com a marca Condor.

As perspectivas para as marcas proprias, sob o ponto de vista dos
gerentes em sua totalidade, é que ocorra 0 aumento no volume de vendas, do
faturamento e aumento no numero de itens; ja em relagdo ao preco a
estabilidade é 0 que se espera por quase todos 0s gerentes e, sobre a qualidade
devido ao numero de itens, as opinides sao divididas em aumento da qualidade
e na estabilidade 45%.

O maior espago na goéndola também é expectativa da maioria dos
respondentes, que também acreditam que a utilizacdo das acdes para as
marcas préprias pode melhorar. A seguir no Quadro 22 a analise do composto
varejista de marketing dos supermercados Condor.
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Componentes Acoes Mudanca na gestéao Mudanca no mix
Caracteristicas, beneficios, | Escolha de fornecedores, | Escolha de fornecedores e | 55 itens exclusivos, controle de
Produto opgbes, marcas, Servigos | marcas, variedade de modelos, | controle de qualidade, | qualidade paralelo ao da
agregados, extensao tamanhos e servigos | apresentagao de laudo, | industria,
agregados definicho de categoria e
produtos.
Ponto Localizacao, area de | Definicdo do ponto em funcao | Nao houve mudanca Nao houve mudanca
influéncia, filiais, horario de | da populacdo, numero ideal de
funcionamento filiais
Descontos, crédito, politica de | Definicao de politica de precos, | Posicionado entre 5% e 10% | Posicionamento de produtos
Preco cobranga, margens e de publico-alvo | abaixo dos produtos do | como segundo ou terceiro na
(posicionamento de prego) fabricante, produtos  com | géndola
margem igual ou maior
Propaganda, publicidade, | Divulgacdo da loja (rede), | Acbes independentes (por | Encarte exclusivo, ilhas, area
Promocao promocodes, relagdes publicas, | adequagdo da midia — jornal, | loja), sem padronizacdo para | nobre, aula de culinaria,
marketing direto revistas, radio, televisdo, | divulgacéao reposicao de produtos
telemarketing
P Perfil, atendimento, | Adequacao do perfil da equipe, | Informagdes isoladas aos | Atendimento e venda pessoal
essoal . . ~ . . . .
treinamento, informacdes, | nivel de atendimento e publico- | gerentes das lojas
venda pessoal alvo
Layout, atmosfera (clima, | Adequagao e apresentagdo da | Gerenciamento de espagos Planograma e posicionamento
Apresentacao sinalizacao loja, conceito de loja na géndola

(loja)

Quadro 22 - Analise do composto varejista de Marketing dos supermercados Condor.
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4.1.3 Rede Kusma

O fundador da rede, Estanislau Kusma nasceu na Colénia Matos em Sao
José dos Pinhais, mas logo veio para Curitiba. Ja na cidade Estanislau trabalhou na
guarda municipal e logo se dedicou ao varejo.

Em 1955, Estanislau e Catarina Kusma iniciaram um pequeno comercio, no
bairro do Capao Raso. Um pequeno atacado vendendo apenas secos e molhados.
Com o passar do tempo, o filho mais velho do casal, Daniel Kusma, entrou no
negocio e algumas mudancgas foram necessérias. O comercio passou de atacado a
um pequeno armazém, e em 1977 o pequeno armazém virou um Supermercado. Os
Supermercados Kusma ja contavam com mais filhos do casal em sua administracao
e uma rede de lojas comecgou a se caracterizar com a inauguragao de novas filiais.
Em 1981, a loja na BR 116 foi aberta com muito sucesso. Com os lucros de ja duas
lojas, a rede foi estendendo e mais nove lojas foram inauguradas. Nos seguintes
bairros e cidades: Xaxim, Cristo Rei, Colombo, Sao José, Pinhais, Sdo Braz, Sitio
Cercado, Fazendinha, Campina Grande do Sul e Campo largo.

Com o passar dos tempos algumas lojas foram fechadas e outras mudaram
de endereco. Hoje a Rede Kusma possui duas lojas na cidade de Curitiba, nos
bairros do Capdo Raso e Fazendinha, e seis na Regido Metropolitana, nos
municipios de Campina Grande do Sul, Sdo José dos Pinhais, Colombo, Pinhais e
Campo Largo.

Fonte: Kusma

Nome Cargo Data
Marlos Kusma Gerente Comercial | 23/05
Marcelo Pinto de Melo Gerente 28/05
Ivo César Henrique Gerente 24/05
Valdecir A. Gasparotti Gerente 30/05
Luiz Ferreira Fagundes Gerente 01/06
Osmar Aparecido Moreira Gerente 05/06
Luiz Carlos Popenda Gerente 05/06
Valcir de Abreu Sub-Gerente 06/06
Valmir José Estevao Gerente 07/06

Quadro 23 — Entrevistados Kusma
Fonte: Dados da pesquisa
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Para o estudo da rede Kusma foram entrevistados sete gerentes de loja, um
subgerente e o gerente comercial, neto do fundador da rede Kusma. As entrevistas
foram feitas nas oito lojas da rede entre os dias 23 de maio e 07 de junho de 2007.

A rede Kusma possui apenas duas lojas na cidade de Curitiba, no bairro do
Fazendinha e Capdo Raso, que foi a primeira loja da rede e que é mantida
principalmente pela histéria das lojas. As outras seis lojas estdo na regido
metropolitana de Curitiba.

Nome NI | NC | EST | AV CL | TM | NF
Marlos Kusma 10 | 56 | 50 | 200 ni ni | 400*
Marcelo Pinto de Melo 6 4 50 | 200 | 1000 | 25 | 21
Ivo César Henrique 9 |10 | 80 | 790 | 300 | ni 50
Valdecir Ap. Gasparotti 7 8 80 | 1100 | ni ni 48
Luiz Ferreira Fagundes 8 7 | 120 | 800 | 1200 | 14 | 40
Osmar Aparecido Moreira | 6 7 30 | 950 | 2500 | ni 41
Luiz Carlos Popenda 7 6 25 | 700 ni ni 38
Valcir de Abreu 8 9 | 300 | 1200 | 1500 | ni 48
Valmir José Estevao 45| 6 40 700 ni ni 41

Quadro 24 — Estrutura Kusma
Fonte: Dados da pesquisa

NI — NGmero de itens — em mil unidades; NC — Nimero de check-out (caixas); EST — Estacionamento; AV — Area
de vendas (m2); CL — Clientes dia (média); TM — Ticket médio (R$); NF — Nimero de funcionarios, *NUmeros de
funcionarios da rede; ni — ndo informado.

Nao existe padronizacao das lojas, os imdveis utilizados tém entre 200m? e
1100 m?, os itens estdo entre 4500 e 9000 itens, o que, segundo Parente (2000, p.
41), classifica as lojas como supermercados compactos e convencionais.

Nao existe informacao padrao sobre a perspectiva de crescimento em nimero
de lojas para os gerentes, enquanto parte espera a melhoria na estrutura das lojas,
outros esperam 0 aumento no numero das lojas.

A média de tempo de servigo dos gerentes na Rede Kusma é de quase 15
anos e todos possuem treinamento na area do varejo supermercadista. O tempo de
gerenciamento € superior a 10 anos em média, e 0 tempo no setor supermercadista
€ de 19 anos na média. A idade média dos gestores € de 35 anos e a rede tem hoje

em seu quadro aproximadamente 400 funcionarios.
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Nome ID |TSR| TG | TSS | NR | GI | TR | NMP
Marlos Kusma 26 6 3 6 1 3 S 6
Marcelo Pinto de Melo 25 11 [ 4m | 11 1 2 S 3
Ivo César Henrique 29 12 3 17 2 2 S 3
Valdecir Ap. Gasparotti 48 22 21 29 2 1 S 1
Luiz Ferreira Fagundes 33 15 10 20 2 |3in| S 3
Osmar Aparecido Moreira | 30 9 2 9 1 2 S 3
Luiz Carlos Popenda 46 24 24 32 2 [1in| S 2
Valcir de Abreu 35 6 6 20 4 2 S 4
Valmir José Estevao 46 25 24 26 2 2 S 4
Média | 35,3 | 14,4 | 10,4 | 19
Mediana | 33 12 6 20

Quadro 25 — Demografia Kusma
Fonte: Dados da pesquisa

ID — Idade; Gl — Grau de Instrugao; TR — Treinamento em varejo; TSR — Tempo de servigo na rede; TG — Tempo
de gerenciamento no cargo atual; TSS — Tempo de servigo em supermercado; NR — Numero de redes que
trabalhou, NMP — Numero de produtos com marcas préprias.

A rede tem no mix das marcas proprias, produtos como a massa caseira,
café, alho, panetone, chocotone e o pao, totalizando 6 produtos com a marca da
Rede Kusma.

N&o existe uniformidade na utilizacado dos produtos com marcas proprias tanto
que nao foram encontrados todos os produtos com marcas proprias nas lojas da
rede. As respostas ndo contemplaram todos os produtos com a marca da rede e em
alguns casos os gerentes ndo tinham a exatidao sobre a quantidade de produtos do
mix.

Mesmo acreditando que as marcas proprias fidelizam os clientes, nem todos
0s gerentes acham que esta seja a principal razdo para a utilizacdo dos produtos
com a marca da rede. A fidelizacdo é a principal para 67% dos respondentes,
enquanto para os demais, a participacao de mercado com 22% e o faturamento com
11%, completam as indicacoes.

Os produtos com marcas préprias nao possuem um gerente responsavel bem
como um departamento que trate exclusivamente dos produtos com a marca da
Rede. O gerenciamento é feito pelo gerente de compras da rede, a escolha de
produtos e categoria é definida pela equipe de compras que é responsavel pelo
abastecimento das lojas. A solicitagdo dos produtos é efetuada pelas lojas e quando
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nao sao solicitados os produtos com marca propria também nao é incentivado o seu
uso.

Aproximadamente 2/3 dos entrevistados informaram que nao existe diferenca
em gerenciar a loja com os produtos de marca propria ou uma loja sem esses
produtos, isso pode ocorrer devido ao pequeno numero de produtos contidos no mix
ou ainda por nao haver definido os procedimentos em relacdo aos produtos Kusma.

A qualidade atribuida aos produtos da marca Kusma desfruta de um conceito
de igualdade com os produtos com marca do fabricante, ressaltado pela totalidade
dos respondentes. Esta condicdo pode ser explicada também pela selecao dos
fornecedores onde o quesito parceria € ressaltado e, principalmente pela
preocupacao com o fornecimento do produto com qualidade.

Selecao de fornecedores Controle de Selecao de categorias
Qualidade
Melhor parceria — confianga Pelo fabricante Oportunidade
Preco e qualidade Sim, ndo conhece | Sem padrao

Relacionamento, confianga, Pelo consumidor Aceitagdo pelo

condi¢des de pagamento Mercado

Estrutura do fornecedor, Nao N&o tem informacéo

Parceria
Atendimento e relacionamento, Pela industria Alto giro

freqliéncia e solidez

Atender ao volume Nao Preco e oferta pelo Fornecedor

Empresa confiavel, Nao sabe Facilidade ou oferta do fabricante

instalacdes (estrutura)

Proposta do fornecedor Nao sabe Nao tem padrédo

Oferta do fornecedor Nao Maior giro

Quadro 26 — Critérios de Selegcao Kusma
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre o controle de qualidade nao existe informacéo da politica ou mesmo
sobre as agdes tomadas pela empresa para a manutencdao do padrdo ou ainda a
resolucdo de eventuais problemas. Um destes problemas foi citado pelos gerentes,
sobre a reclamagéao dos clientes em relacdo a massa caseira, 0 problema estava na
embalagem do produto que alterou o sabor e cheiro. O fabricante recebeu a
reclamacao e substitui o material.

Uma indicacao do cuidado com a qualidade é constatada quando segundo o
gerente de loja Luiz Popenda “a empresa nao pode ser de fundo de quintal”.
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Para a selecao das categorias ndo existe um padrao e sim o que existe é a
oferta do fornecedor como principal razdo da escolha.

O preco praticado pela rede posiciona o produto como 0 segundo ou terceiro
na categoria e a qualidade do produto nao permite diferencas significativas no preco.
Os produtos com marcas préprias possuem margens iguais ou inferiores as margens
proporcionadas pelos produtos do fabricante, o volume das vendas foi acima do
esperado para pouco mais da metade dos respondentes. Para os demais 44%, se
nao apresentaram o esperado, as marcas tiveram volume inferior ao que se
esperava.

Na média de vendas dos produtos com a marca Kusma mais de 50% dos
respondentes afirmaram que estes produtos tiveram suas vendas iguais ou

superiores, em relacao aos produtos do fabricante.

Acbes de promogao Espaco exclusivo ou
Diferenciado
Encarte Ponto extra

Encarte, preco Destaque na loja

Encarte, desconto por item e por loja, bonificagdo N&o, por ocasiao
Encarte, faixa e divulgagcéo na loja Nao
Encarte Nao
Encarte Nao

Encarte, destaque e ponto extra. Meio da gondola

Ponta de géndola, cartazes e ponto extra. Maior espago e area nobre

Preco Nao

Quadro 27 — Promogédo Kusma
Fonte: Dados da pesquisa

A principal acdo de promogéao desenvolvida pela rede Kusma € o encarte, nos
quais sempre estao presentes os produtos com marca propria, as demais acdes que
foram citadas sao desenvolvidas pelas lojas sem um padrdo estabelecido ou
indicacao da direcdo. Pode-se encontrar diferentes acdes nas lojas, inclusive precos
diferenciados para os produtos, mas sao acoes dirigidas pelos gerentes de cada loja

Espacos diferenciados também sido encontrados para as marcas proprias nas
gbndolas em cada uma das lojas, estes espacos sao indicados como maiores para
mais de 55% dos gerentes, 34% afirmam que séo iguais aos destinados aos
produtos dos fabricantes e somente 11% com espagco menor que dos produtos com
marca de fabrica.
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Foram encontrados pontos extras em diversas lojas, mas em relacdo ao
espaco disponibilizado sempre aparece como segundo ou terceiro produto. A loja de
Pinhais dedica um espago maior e melhor para a marca Kusma, destacando-se
neste quesito, para mais de 55% 0 espaco € o mesmo das demais marcas.

Como nao existe treinamento ou mesmo informacdes sobre os produtos com
a marca da rede para os funcionarios, as acdes sdo determinadas pelos gerentes
das lojas, mas ndo existe uniformidade na comunicacdo em relacdo ao preco,
qualidade ou mesmo posicionamento do produto nas gondolas.

Mesmo nestas condicbes os gerentes em sua totalidade acreditam no
aumento do volume de vendas e no numero de itens dos produtos com a marca da
rede Kusma, proporcionando um aumento no faturamento e com a estabilidade do
preco destes produtos. A qualidade também foi ressaltada com perspectiva de
aumento no padréao.

O espaco nas gondolas por consequéncia também recebeu indicacao de aumento.

Somente um dos gerentes considerou satisfatéria a utilizacdo das marcas
préprias na loja, os demais acreditam que pode haver melhoria na utilizacdo dos
produtos com a marca Kusma. A seguir no Quadro 28 a analise do composto de

marketing dos supermercados Kusma.
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Componentes Acoes Mudanca na gestéao Mudanca no mix
Caracteristicas, beneficios, | Escolha de  fornecedores, | Escolha de fornecedores com | Introducéo de 6 itens no mix
Produto opgdes, marcas, servigos | marcas, variedade de modelos, | histérico de relacionamento
agregados, extensao tamanhos e servigos | com a rede e confiabilidade
agregados
Ponto Localizacao, area de | Definicdo do ponto em funcao | Nao houve mudanca Nao houve mudanca
influéncia, filiais, horario de | da populacdo, nimero ideal de
funcionamento filiais
Descontos, crédito, politica de | Definicao de politica de precos, | Posicionado entre 5% e 10% | Posicionamento de produtos
Preco cobranga, margens e de publico-alvo | abaixo dos produtos do | como segundo ou terceiro na
(posicionamento de precgo) fabricante, vendas acima do | gbndola
esperado
Propaganda, publicidade, | Divulgacdo da loja (rede), | Disponibilizagdo de espacos | Bonificagdo, faixas, desconto
Promocao promocodes, relagdes publicas, | adequacdo da midia — jornal, | exclusivos e diferenciados, | por item, insergcdo nos encartes
marketing direto revistas, radio, televisdo, | acdes independentes
telemarketing
P Perfil, atendimento, | Adequacéao do perfil da equipe, | Sem alteracoes Nao existem informacdes ou
essoal . . ~ . . o .
treinamento, informagdes, | nivel de atendimento e publico- treinamento  sobre  marcas
venda pessoal alvo proprias
Layout, atmosfera (clima, | Adequagao e apresentagdo da | Gerenciamento de espagos Disponibilizagdo de espago
Apresentacao sinalizacao) loja, conceito de loja diferenciado

(loja)

Quadro 28 — Analise do composto varejista de Marketing da Rede Kusma.
Fonte: Morgado (1997) — Las Casas (2004) — Desenvolvido pelo autor
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4.2 PERFIL GERAL

No Quadro 29, as redes participantes com seus respectivos colaboradores, e

cargo.

Rede Nome Cargo
Boni Eder Stedile Perboni Gerente Administrativo
Boni Jair Perboni Proprietario
Boni Sergio Luiz A. dos Santos | Gerente
Boni Max Alves Xavier Gerente de Compras
Boni José Paulo Laurindo Gerente
Boni Enio Perboni Proprietario
Boni Jucemar José Clemente Gerente e Compras
Boni Almir José Susin Proprietario
Condor | Josué Rosa Gerente de Produtos

Condor | José Marques da Penha Gerente de Depto.

Condor | Eliseu Robson da Silva Gerente

Condor | Ricardo Alberto da Rocha | Gerente Departamento

Condor | Jorge Ricardo Castro Wos | Encarregado

Condor | Reginaldo Luiz Sutil Gerente Departamento

Condor | Joao Carlos P. da Silva Gerente

Condor | Idelmar Souza de Morais Gerente Departamento

Condor | Marlene Ap. Domingues Gerente Departamento
Kusma | Marlos Kusma Gerente Comercial
Kusma | Marcelo Pinto de Melo Gerente

Kusma | Ivo César Henrique Gerente

Kusma | Valdecir Ap. Gasparotti Gerente

Kusma | Luiz Ferreira Fagundes Gerente

Kusma | Osmar Aparecido Moreira | Gerente

Kusma | Luiz Carlos Popenda Gerente
Kusma | Valcir de Abreu Sub-Gerente
Kusma | Valmir José Estevao Gerente

Quadro 29 — Entrevistas Geral
Fonte: Dados da pesquisa

A seguir serdo analisados os itens comuns as redes participantes do estudo,

referentes a todos os aspectos vistos anteriormente sobre as lojas, gerentes e as
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marcas préprias. As Informagdes fazem parte das percepcdes dos gerentes e com a
base na experiéncia adquirida dos anos trabalhados no varejo.

Rede ID |TSR| TG | TSS|NR | GI | TR
Boni 23 4 4 4 1 3 S
Boni 51 22 | 22 | 22 1 2 N
Boni 41 11 11 17 | 2 2 S
Boni 28 17 3 17 1 1 S
Boni 46 | 1,3 | 1,3 | 4 2 2 S
Boni 43 13 | 183 | 18 | 2 2 S
Boni 31 13 6 13 1 2 S
Boni 32 8 8 8 1 1 S
Condor | 28 | 26 | 26 | 12 4 S
Condor | 40 4 1 16 3 S
Condor | 46 4 4 25 6 | 83in | S
Condor | 29 14 | 26 | 14 1 2 S
Condor | 27 5 2 5 1 2 S
Condor | 24 9 2 9 1 2 S
Condor | 43 16 15 | 29 2 2 S
Condor | 30 5 |4m | 16 2 2 S
Condor | 39 3 1 23 2 2 S
Kusma 26 6 3 6 1 3 S
Kusma 25 11 [4m | 11 1 2 S
Kusma | 29 12 3 17 | 2 2 S
Kusma | 48 | 22 | 21 29 | 2 1 S
Kusma 33 15 10 | 20 2 | 3in| S
Kusma 30 9 2 9 1 2 S
Kusma 46 24 24 | 32 2 1in | S
Kusma | 35 6 6 20 | 4 2 S
Kusma | 46 | 25 | 24 | 26 | 2 2 S

354|108 | 7,4 | 16,2
325| 10 | 3,5 | 16,5

Quadro 30 — Demografia Geral
Fonte: Dados da pesquisa

D — Idade; Gl — Grau de Instrugéo; TR — Treinamento em varejo; TSR — Tempo de servigo na rede; TG — Tempo no cargo atual
TSS — Tempo de servigo em supermercado; NR — Numero de redes que trabalhou.
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Rede Idade Tempo de Servico Tempo de Tempo de servigco no setor no
na Rede gerenciamento setor supermercadista
Boni 36,9 11,2 8,5 8,6
Condor 34 7 3,4 16,6
Kusma 35,3 14,4 10,4 19
Geral 35,4 10,8 7.4 16,2

Quadro 31 — Idade média e tempo de servigo na rede.

A idade média dos respondentes é de 35,3 anos, com maior concentracao na

faixa entre 25 e 30 anos (Grafico 1). Sao 10,8 anos de tempo médio de servigo na

rede o que permite inferir que tenham o conhecimento sobre o histérico e a politica

em relacdo as marcas proprias.

O tempo médio de gerenciamento na rede é de 7,4 anos, enquanto o tempo

médio de servico no setor supermercadista € superior a 16 anos, com mais de 50%

dos entrevistados com experiéncia em mais de uma rede varejista. A grande

experiéncia dos gerentes é a principal ferramenta para o gerenciamento das marcas

préprias, para a escolha do produto e da categoria, assim como dos fornecedores.

FAIXA ETARIA

O ate 25 anos

W de 25 ate 30
anos

Ode 30 ate 35
anos

O de 35 ate 40
anos

B de 40 ate 45
anos

O de 45 ate 50
anos

B acima de 50
anos

Gréfico 1 — Idade média dos respondentes
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4.2.1 A Perspectiva para os préximos anos ho numero de lojas

A Rede Condor estd em processo de expansao no numero de lojas e
ampliacao das existentes, esta informacédo € amplamente divulgada pelos gerentes,
neste ano foi ampliada a loja do Sao Braz e, a loja do Xaxim sera transferida para
uma area maior no mesmo bairro. Na Rede Boni a ampliacdo da loja de Campina
Grande do Sul esta no inicio, com aumento substancial na area do estacionamento.
Para a Rede Kusma a manutencao das lojas € o objetivo principal como também
aumentar a rentabilidade das lojas existentes.

A perspectiva de expansao indicada por mais de 60% dos respondentes pode
ter diferentes aspectos como, por exemplo, o potencial de consumo e a estabilidade
econbmica e no caso especifico das organizacées analisadas, identificar a politica

de expansao ou nao, ver Grafico 2.

Boni Condor Kusma Total
Expansdo 12% 9 35% 4 15% 16 62%
Manutenco 19% 0 0 5 19% 10 38%
Total 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 32 — Perspectivas das lojas

Perspectiva de Crescimento -
Numero de lojas

38%
Manter _y

Y 62%
; Expandir

Gréfico 2 — Perspectiva de crescimento — nimero de lojas
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4.2.2 Fidelizacao das marcas proprias

As marcas proprias foram citadas por quase todos os respondentes como
produtos que fidelizam os clientes a rede da qual possuem a marca. Apenas um
respondente foi contrario aos demais. A experiéncia no gerenciamento de produtos

com a marca da rede é um dos fatores que confirmam a fidelizacao.

Boni Condor Kusma Total
Sim 31% 8 31% 9 35% 25 96%
N3o 0% 1 4% 0 0% 1 4%
31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 33 — Fidelizacao das marcas proéprias

4.2.3 Faturamento, participacao de mercado ou fidelizacao, a importancia na
utilizacao das marcas proéprias

Boni Condor Kusma Geral
Fidelizacdo| 8 31% 8 31% 23% 22 85%
Participacdo| 0 0% 1 4% 2 8% 3 12%
Faturamento| O 0% 0 0% 1 4% 1 4%
Total| 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 34 — Importancia na utilizagdo das marcas proprias

A fidelizacao é o fator de maior importancia na utilizacao das marcas préprias
para mais de 85% dos entrevistados, ficando a participacdo de mercado como
segunda na indicacdo e por ultimo, o faturamento com o menor numero de
respondentes. Questao que confirma a fidelizagdo como fator preponderante para a
introducéo dos produtos com a marca da rede.
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Importancia na utilizacao das Marcas
Préprias

B Participagdode
mercado
12%

Faturamento
4%

B Fidelizacdo
84%

Gréfico 3 — Importancia na utilizacao das marcas proprias

4.2.4 Gerente responsavel pelas marcas proprias

Boni Condor Kusma Total
Sim 0 0% 7 27% 1 4% 8 31%
N3o 31% 2 8% 8 31% 18 69%
Total 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 35 — Gerente responsavel pelas marcas préprias

Neste caso existe uma unica rede que tem a figura do gerente responsavel

pelas marcas proprias definida, a Rede Condor tem o gerente de produto como

referéncia para os produtos de marca propria. As demais redes utilizam-se dos

gerentes de compra para a aquisicao dos produtos para a rede.

4.2.5 Departamento ou setor exclusivo pelo gerenciamento das marcas




87

proprias

As acoes de gerenciamento nao sao exclusivas de uma area ou
departamento das redes, confirmando que a gestéo é feita pelos gerentes e ainda as

aquisicoes das marcas fica por conta dos proprietarios ou gerentes de compra.

Boni Condor Kusma Total
Sim 0% 2 8% 0 0% 2 8%
N3o 31% 7 27% 9 35% 24 92%
Total 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 36 - Agbes de gerenciamento

4.2.6 As atividades de gerenciamento diferem das lojas com as marcas

proprias das lojas sem marcas préprias

Boni Condor Kusma Total
Sim 1 4% 7 27% 3 12% 11 42%
N3o 7 27% 2 8% 6 23% 15 58%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 37 — Diferenga no gerenciamento das lojas com marcas proprias

A diferengca do gerenciamento das lojas com marcas préprias € citada
principalmente pelos pesquisados da Rede Condor, esta diferenga tem como
principal motivo o numero de itens no mix, que nas demais redes correspondem a

aproximadamente 5% do total de itens da Rede Condor.

4.2.7 Sobre a qualidade dos produtos, as marcas proprias sao, em relacao as



marcas de fabricantes
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Boni Condor Kusma Total
lguais 7 27% 9 35% 9 35% 25 96%
Superior 1 4% 0 0% 0 0% 1 4%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 38 — Qualidade dos produtos, em relagdo as marcas de fabricantes

Os respondentes acreditam que os produtos com a marca da rede possuem

qualidade igual aos produtos do fabricante. A escolha dos fornecedores que ja

possuem um histérico de relacionamento e de fornecimento de produtos € o principal

motivo para a resposta.

4.2.8 Selecao de Fornecedores de marcas proprias

Selegao de fornecedores
BONI

Selegao de fornecedores
CONDOR

Selegéo de fornecedores
KUSMA

Qualidade e prego

Pelo critério de outras redes,
pesquisa, regionalidade

Melhor parceria — confianga

Qualidade e prego

Negociacao com empresa de
renome e qualidade

Preco e qualidade

Parceria e condi¢cdes de

Estrutura do fornecedor,

Relacionamento, confianga,

Demanda qualidade e preco condi¢cbes de pagamento
Qualidade e oferta do Custo de produgéo, Estrutura do fornecedor,
Fabricante Qualidade Parceria

Pelo custo (ativo)

Custo e qualidade

Atendimento e relacionamento,
freqliéncia e solidez

Qualidade

Qualidade e custo

Atender ao volume

Qualidade,
relacionamento,
entrega, condicdo de

Preco, qualidade, parceria
Com o fornecedor, pesquisa

Empresa confiavel,
instalacdes (estrutura)

pagamento
Confianga (ruptura), Parceria com a empresa, Proposta do fornecedor
Qualidade Qualidade
Qualidade Oferta do fornecedor

Quadro 39 — Selecao de Fornecedores Geral

Fonte: Dados da pesquisa

No quadro 39, pode-se observar que existem varios critérios de escolha que

foram indicados pelos gerentes e que nem sempre sao os critérios exigidos pelos

responsaveis pela selecdo dos fornecedores, conforme apresentado na andlise
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individual da rede. Esta anadlise ressalta a importancia da comunicacgao efetiva sobre
as marcas proprias, em especial sobre a escolha dos fornecedores para que 0s
publicos, funcionarios e consumidores saibam dos critérios adotados para a escolha

dos fornecedores.

4.2.9 Controle de qualidade

Controle de qualidade Controle de qualidade Controle de Qualidade
BONI CONDOR KUSMA
Cancela o fornecedor Laudo técnico e por amostragem Pelo fabricante
Responsabilidade do Sim, pelo fabricante Sim, ndo conhece
Fornecedor
Controle da industria Sim, pela industria Pelo consumidor
Do fabricante Existe, mas nao Nao
Conhece
Pelo cliente Sim, ndo conhece Pela industria
IndUstria, analise Sim, ndo conhece Nao
Documentos
Responsabilidade da Sim, nao conhece Nao sabe
Industria
Nao tem Sim, pela industria Nao sabe
Nao informado Sim, nao conhece Nao

Quadro 40 — Controle de Qualidade Geral
Fonte: Dados da pesquisa

O controle de qualidade é outro aspecto que é pouco explorado pelas redes
para a comunicacao de suas marcas, inclusive aos colaboradores, que acreditam
existir o controle de qualidade, mas que muitas vezes nao sabem como é feito e qual
a responsabilidade da rede ou ainda do fornecedor, Quadro 40. A informacao sobre
o controle de qualidade devera ser utilizada para aumentar a confianga nos produtos
com a marca do varejista e por consequiéncia o0 aumento do consumo destes
produtos, assim como a credibilidade em relacdo a marca da organizacao e a sua

preocupacao em relacao a qualidade.

4.2.10 Selecao de categorias
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Selecao de categorias

Selecao de categorias

Selecao de categorias

BONI CONDOR KUSMA
Facilidade de fornecedor Venda e volume Oportunidade
Volume de vendas Qualidade e negociagao Sem padréo
Cesta basica — aleat6rio Crescimento da categoria Aceitacao pelo
Mercado
Cesta basica — giro Maior giro e cesta basica Nao tem informacao
Cesta basica Crescimento da Alto giro

categoria e rentabilidade

Por vendas Qualidade Preco e oferta pelo
Fornecedor
Sem critério Oportunidade e Facilidade ou oferecimento

Necessidade

pelo fabricante

Proposta do fornecedor

Mais vendidos

N&o tem padréo

Nao informado

Produtos com giro

Maior giro

Quadro 41 — Selecao de Categorias Geral

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a selecado das categorias e de produtos também reside a diferenca
entre os critérios exigidos ou utilizados pela rede e os que sao indicados pelos
gerentes. Os produtos e categorias de maior giro e que em algumas situacoes foram
indicados como produtos da cesta basica, sdo os preferidos pelas redes.

Outro item informado é a facilidade e relacionamento com o fornecedor, citado
principalmente pela preocupacdo constante com a possivel ruptura. A escolha da
categoria e produto é fator de grande importancia para a concentracéo dos esforgos

e por conseqliéncia maior conhecimento para uma possivel extensao.

4.2.11 Na relacao de preco entre as marcas proprias e as marcas lideres, as
marcas proprias possuem preco

Preco Boni Condor Kusma Total
5% a 10% menor 7 27% 6 23% 7 27% 20 77%
10% a 20% menor 0 0% 2 8% 1 4% 3 12%
Igual ou superior 1 4% 1 4% 1 4% 3 12%

Total| 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 42 — Relagao de prego entre as marcas préprias e as marcas lideres
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A preocupacdo com a qualidade do produto nao permite diferencas
significativas nos precos dos produtos com marcas proprias, diante disso o

posicionamento destes produtos com a marca da rede esta como o segundo ou
terceiro produto na relagcao preco nas gbéndolas.

PRECO - Em relagao as marcas do
11,5% fabricante

lguaou
superior

11,5%
entre 10 e
20% ahaixo

77%
Entre5 e
10%abaixo

Gréfico 4 — Preco — em relagdo as marcas do fabricante

4.2.12 As maiores margens referem-se aos produtos com marcas proprias

Boni Condor Kusma Total
lgual 5 19% 6 23% 4 15% 15 58%
Maiores| 3 12% 3 12% 5 19% 11 42%
Total| 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 43 — Maiores margens referem-se aos produtos com marcas préoprias

As margens proporcionadas pelos produtos com marcas proprias apresentam
no minimo margens iguais as margens dos fabricantes, e em alguns casos com

margens superiores, o que faz com que rentabilidade na utilizagdo das marcas da
rede seja conseqiiéncia da relacdo com o volume.
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Volume Boni Condor Kusma Total
Acima do esperado 7 27% 2 8% 5 19% 14 54%
Conforme o esperado | 1 4% 6 23% 1 4% 8 31%
Abaixo do esperado 0 0% 1 4% 3 12% 4 15%
Total | 8 31% 9 35% 9 35% 26 | 100%

Quadro 44 — Volume de vendas das marcas préprias

A Rede Boni tem a maior representatividade em relacdo ao volume de vendas
citado como acima do esperado, diante da inclusdo dos produtos com marcas
préprias. O Kusma também aparece com volume maior que o esperado em
destaque, mas também com o maior percentual citado para as vendas abaixo do
esperado, situacdo que exige o estudo dos itens individualmente e por lojas para

que se identifique os produtos e acdes para o aumento das vendas.

Volume de vendas das marcas
proprias

15%
Abaixodo
esperado

54%
Acimado

_— esperado
(s}

Conforme o
esperado

Grafico 5 — Volume de vendas das marcas proéprias



93

4.2.14 O volume de vendas em relacao aos produtos com marca dos
fabricantes

Volume MP x Fabricante Boni Condor Kusma Total
Alto volume | 7 27% 2 8% 3 12% 12 46%
Volume igual | 1 4% 2 8% 2 8% 5 19%
Mais baixo| 0 0% 5 19% 4 15% 9 35%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 45 — Volume de vendas em relagao aos produtos com marca dos fabricantes

A Rede Boni € a que possui o maior volume de vendas em relacao aos
produtos do fabricante e esta informacgao é reforcada pelos gestores que informaram
que no item arroz, por exemplo, teve triplicado o seu volume de vendas. No Condor
mais uma vez é citado como baixo volume, que deve ter a andlise por itens, pois
fazem parte mais de 55 itens de mercearia e o baixo volume pode ser em relacéo a
categoria a qual pertence o produto.

Para o Kusma o volume de vendas igual ou superior é responsavel por
aproximadamente 60% das indicacoes.

Volume de vendas das marcas proprias - em
relacao as marcas do fabricante

35%
baixo volume

46%
Alto Volume

19%
Volumeigual

Gréfico 6 — Volume de vendas das marcas proprias, em relacdo as marcas do fabricante
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Acobes de promogao
BONI

Acgbes de promogao
Condor

Acobes de promogao

Kusma

Encarte, som

Encarte, ponto extra e premiagao

(futuro)

Encarte

Encartes Campanha de preco, espago na Encarte, prego
gbéndola e tabléide
Encartes Encartes, ofertas, midia Encarte, desconto por item

e por loja, bonificagéo

Iguais as da marca do

Encarte, degustacgao, aula de culinaria

Encarte, faixa e divulgacao

fabricante na loja
Iguais as da marca do Folheto, lamina exclusiva e ofertas Encarte
fabricante internas
degustagao e encarte Encarte, cartazes e melhor espaco Encarte

encarte, preco e brindes

(presente ao cliente)

Encarte e divulgagéo interna

Encarte, destaque e ponto

extra

Encarte

Lamina exclusiva, insercdo em

encarte, degustagéao

Ponta de géndola, cartazes

e ponto extra

Encarte, ofertas internas e pontos

extras

Preco

Quadro 46 — Acoes de promocao Geral

Fonte: Dados da pesquisa

As acoes de promocgao sao determinadas pelos gerentes das lojas na sua

maioria, e poucas sao as acgdes diferenciadas entre as redes. Isoladamente foram
encontradas acdées como a lamina exclusiva com produtos de marcas proéprias, feita
pela Rede Condor e a aula de culinaria que teve uma unica indicagdo em uma das
lojas, para promover a farinha de trigo.

Pode-se notar que as acdes sdo basicamente as mesmas utilizadas para os

demais produtos do mix, sem a diferenciacao aos produtos com a marca da rede.



4.2.16 Espaco exclusivo ou diferenciado

95

Espago exclusivo ou
diferenciado BONI

Espaco exclusivo ou
diferenciado Condor

Espaco exclusivo ou
Diferenciado Kusma

Melhor localizacao

Inicio de gbndola

Ponto extra

Melhor localizacao

Diferenciado

Destaque na loja

Ponta de géndola, primeiro

produto na gondola,

Ponto extra e melhor espacgo

N&ao, somente por ocasido

Mesmo espaco Area nobre, ponta de géndola e Nao
ilha
Mesmo espaco Area nobre Nao
Posicionamento Melhor lugar Nao
Diferenciado Area nobre Meio da gbndola

Ponta de gbndola

Melhor posicionamento

Maior espaco e area nobre

Area nobre

Nao

Quadro 47 — Espacos exclusivos Geral

Fonte: Dados da pesquisa

Mais da metade dos respondentes da Rede Kusma afirmou nao destinar

espacos exclusivos ou diferenciados para os produtos com a marca da rede,

diferente das informagdes dos demais gerentes das outras redes participantes do

estudo e que utilizam o espaco na gbéndola como principal acdo para as marcas

proprias.

4.2.17 O espaco utilizado pelas marcas proprias na gondola é relativamente

Espaco na Géndola Boni Condor Kusma Total
Maior 5 19% 3 12% 5 19% 13 50%
Igual 3 12% 6 23% 3 12% 12 46%
Menor 0 0% 0 0% 1 4% 1 4%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 48 — Espaco utilizado pelas marcas proprias

N&o existem diferengas substanciais em relagdo ao espago utilizado na

gbndola para as trés redes. O maior espaco dedicado aos produtos com marca
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prépria demonstra a importancia destes produtos no mix, seja pela fidelizacdo como

também pelo volume de vendas.

46%
lgual

Espago nas gondolas - em relagao
ao fabrica nte

Menor

50%
Maior

Gréfico 7 — Espago nas gbéndolas, em relagao ao fabricante

4.2.18 Existe um espaco exclusivo ou diferenciado para as marcas proprias

nas géndolas

A destinacao de espaco exclusivo ou diferenciado é amplamente citado pelas

redes, diferenca maior ocorre na Rede Kusma, com mais de 50% dos respondentes

nao utilizando o espacgo exclusivo. Na rede Condor a totalidade dos gerentes utiliza

um espago exclusivo ou diferenciado. Para a rede Boni a indicagdo também é

favoravel na utilizacao destes espacos.

Espaco Exclusivo Boni Condor Kusma Total
Sim 6 23% 9 35% 4 15% 19 73%
Igual 2 8% 0 0% 0 0% 2 8%
Nao 0 0% 0 0% 5 19% 5 19%
Total| 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 49 — Um espaco exclusivo ou diferenciado para as marcas proprias nas géndolas
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Espaco exclusivo ou diferenciado

para as marcas proprias

19%
Ndo

8%
lgual

73%
Sim

Graéfico 8 — Espaco exclusivo ou diferenciado para as marcas proprias

4.2.19 Treinamento para a equipe sobre as marcas proprias

A nao utilizacao de treinamento sobre a marca propria, seu posicionamento,
fornecedores e formagao de preco, é um dos fatores impeditivos para 0 aumento nas
vendas ou mesmo para a criagao da cultura e valorizacdo do produto com a marca
da rede. A importancia na utilizacdo da marca prépria seja em relacao a fidelizacao
ou mesmo faturamento deve ser comum a todos os funcionarios da empresa, assim
como os numeros atingidos pela marca. Todos os pesquisados informaram nao

existir treinamento sobre as marcas préprias.

4.2.20 O futuro para as marcas proprias na sua empresa

4.2.20.1 Volume de vendas

A totalidade dos respondentes tem a expectativa de aumento no volume de
vendas dos produtos com marcas préprias.
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4.2.20.2 NUmero de itens

Os 26 respondentes acreditam no aumento dos numeros de itens dos

produtos com marca propria nas suas redes.

4.2.20.3 Faturamento

Na rede Boni assim como na rede Condor os pesquisados esperam o
aumento no faturamento dos produtos com marcas proprias,e na rede Kusma uma
unica indicacdo de estabilidade no faturamento com os demais gerentes acreditando
no crescimento do faturamento.

Estes indicativos sdo importantes, pois ressaltam a importancia da utilizacao
dos produtos com marca prépria para as redes e para o consumidor.

4.2.20.4 Precgo

Perspectiva — Preco Boni Condor Kusma Total
Estavel 7 27% 8 31% 8 31% 23 88%
Aumento 1 4% 0 0% 1 4% 2 8%
Redugéo 0 0% 1 4% 0 0% 1 4%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 50 — Perspectiva de Preco

No quesito preco a perspectiva de estabilidade é a percepcdo dos gerentes
com base na politica de precos atual de cada uma das redes e ainda a estabilidade

econdmica vigente no pais.
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Futuro das marcas proéprias - Pre¢o
4% reducdo

8%
aumento

88%
estavel

Grafico 9 — Futuro das marcas proprias - preco

4.2.20.5 Qualidade

Qualidade Boni Condor Kusma Total

Aumento 15% 5 19% 8 31% 17 65%

Estabilidade | 4 15% 4 15% 1 4% 9 35%
Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 51 — Qualidade

A relagdo entre a qualidade e a fidelizagdo € amplamente citada e motivo de
preocupacao por parte dos entrevistados, que esperam o aumento da qualidade dos
produtos, os demais citaram que os produtos ja possuem qualidade equivalente aos
produtos do fabricante.

4.2.20.6 Espago na géndola

Espaco Boni Condor Kusma Total
Aumento | 7 | 27% | 7 | 21% | 7 27% 21 81%
Estabilidade [ 4% 2 8% 2 8% 5 19%

Total 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 52 - Espaco na géndola
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O espaco destinado aos produtos com marca prépria confirma as respostas
sobre a expectativa dos gerentes para o0 aumento do numero de itens, cabe observar
que o gerenciamento de espagco sera determinante para a confirmagdo desta
expectativa.

4.2.20.7 Utilizagcdo das marcas préprias nas lojas

Utilizacao das Marcas Proprias Boni Condor Kusma Total
Satisfatéria 2 8% 0 0% 1 4% 3 12%
Boa 0 0% 1 4% 0 0% 1 4%
Pode melhorar 6 23% 8 31% 8 31% 22 85%
Total| 8 31% 9 35% 9 35% 26 100%

Quadro 53 — Utilizagdo das marcas préprias nas lojas

Utiliza¢ao das marcas proprias

12% 4% Boa
satisfatoria

84%
Pode
melhorar

Gréfico 10 — Utilizagdo das marcas proprias

Neste item, a informacdo serve como comparativo entre as agbes e as
respostas dos gerentes, assim como para a analise do desempenho em relacao ao
programa da marca propria.
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4.2.20.8 Quadro de analise do composto de marketing

Nos Quadro 54 e 55, a analise do composto varejista de marketing, apresenta
alguns pontos em comum como, por exemplo, a escolha dos fornecedores,
priorizando a qualidade do produto. O numero de itens do Boni e do Kusma com
marcas proéprias é reduzido em relagdo aos itens do Condor.

Ja sobre o ponto, ndo houve alteragdo em nenhuma das lojas nas redes analisadas
por consequéncia da introducdo dos produtos com marcas proéprias. Outra situacao
em comum foi sobre o posicionamento dos produtos em relagdo ao prego, que estao
entre 5% a 10% a menos que os precos praticados nos produtos com a marca do
fabricante, o que coloca os produtos com a marca prépria como segundo ou terceiro
produto em preco nas géndolas . Este posicionamento tem por objetivo a percepcao
em relacdo a maior qualidade e também proporciona margens iguais e em alguns

produtos margens maiores.



No Quadro 54, avaliacao da gestao das lojas em relacao ao mix de marketing varejista.
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Mix de Marketing Varejista Boni Condor Kusma Observacoes
Escolha de fornecedores com | Escolha de fornecedores e | Escolha de fornecedores com | Escolha de  fornecedores
padrdo de qualidade (superior) | controle de qualidade, | histérico de relacionamento | quase totalmente

e parceria para evitar ruptura.

apresentagao de laudo,

com a rede e confiabilidade

especializado na fabricacdo de

Produto definicho de categoria e marcas préprias (Laaksonen),
produtos. Exige estrutura propria de
pesquisa, desenvolvimento e
controle de qualidade (Souza e
Nemer)
Ponto Nao houve mudanca Nao houve mudanca Nao houve mudanca Sem indicacao
Posicionamento entre 5% a | Posicionado entre 5% e 10% | Posicionado entre 5% e 10% | Maior independéncia na
Preco 10% abaixo dos produtos do | abaixo dos produtos do | abaixo dos produtos do | fixacdo do preco final (Souza e
fabricante fabricante,  produtos = com | fabricante, vendas acima do | Nemer),
margem igual ou maior esperado
P = Sem padronizagdo, acgdes | Acdes independentes (por | Disponibilizacdo de espagos | Nao  tem as mesmas
romogao isoladas para definicdo de | loja), sem padronizagcdo para | exclusivos e diferenciados, | restricbes de exposicdo, de
espacos divulgacao acbes independentes promocao (Levy e Weitz)
Sem alteragbes Informacbes isoladas aos | Sem alteragdes Comprometimento dos
Pessoal gerentes das lojas funcionarios com o programa
de marcas proprias (Souza e
Nemer).
Perfil — apresentacéo gisponipilizagéo de espaco | Espacos maiores e éreas Disponipilizagéo de espaco | Nao tem as mesmas
iferenciado nobres diferenciado restricbes de exposicdo e de

(loja)

promocgao(Levy e Weitz)

Fonte: Pesquisa do autor

Quadro 54 — Analise do composto varejista de Marketing da Rede - Mudancga na gestéo das lojas




O comparativo das redes sob a mudanca no mix de marketing varejista é apresentado no Quadro 55.
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Mix de Marketing Varejista Boni Condor Kusma Observacoes
Produto 5 itens introduzidos no mix 55 itens exclusivos, controle de | 6 itens introduzidos no mim Produtos de grandes
qualidade paralelo ao da categorias (LAAKSONEN)
industria,
Ponto N&o houve mudancga N&o houve mudancga N&o houve mudancga Sem indicacéao
Preco Posicionamento de prqdutos Posicionamento de prc_Jdutos Posicionamento de pro_dutos Politica de precos realista
como segundo ou terceiro na | como segundo ou terceiro na | como segundo ou terceiro na | (Souza e Nemer)
gbndola gbndola gbndola
Pontos extras, primeiro | Encarte exclusivo, ilhas, area | Bonificagdo, faixas, desconto | Programa de comunicagcédo de
Promocéo produto na gbndola, espago | nobre, aula de culinaria, | por item, insergdo nos | marketing criativo, visando
maior, encartes, degustacao | reposi¢ao de produtos encartes “educar” o consumidor (Souza
(eventuais) e brindes. e Nemer)
Nao existem informagbdes ou | Ranking de vendas das marcas | Ndo existem informacdes ou | Maior identificacdo do pessoal
Pessoal treinamento sobre os produtos | proprias por loja treinamento  sobre marcas | de vendas com os produtos de

Perfil — apresentacao
(loja)

com marca propria proprias marca propria (Souza e
Nemer)
Primeiro produto na géndola e | Utilizacao de pontos extras Gerenciamento de espagos Areas de maior transito,

area nobre

proximas ou a caminho das
portas, escadas e elevadores,
situacbes que devem ser
gerenciadas e utilizar os
melhores espacos (Las Casas)

Quadro 55 — Analise do composto varejista de Marketing da Rede - Mudanga no mix de marketing varejista

Fonte: Pesquisa do autor
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No item promocao, existe também uma convergéncia que nao é favoravel,
sobre a inexisténcia de padronizacao das redes para as ac¢des de promogao, que
sao isoladas e diferenciadas, muitas vezes estruturadas conforme a experiéncia dos
gerentes das lojas. Cabe ressaltar que em algumas lojas sdo desenvolvidas acdes
como aula de culinaria com produtos com a marca propria, encartes exclusivos entre
outras acdes para promover os produtos e a marca da loja.

Sobre a fixacdo de preco e liberdade para a exposicao dos produtos, fatores
de muita importancia e razbes para a introducao dos produtos com marcas do
varejista, ndo foram citados, o que aponta para a fidelizacao a principal razdo na
implantacéo das marcas proéprias.

As acobes de divulgacdao ao publico interno sobre o programa das marcas
préprias tém a sua importancia para o comprometimento dos funcionarios, segundo
Souza e Nemer (1993), mas nao existe treinamento sobre as acdes ou sobre os
produtos com a marca da loja nas trés organizacées analisadas. O mesmo ocorre
sobre a falta de divulgacao sobre os resultados obtidos com os produtos, a rede
Condor é a Unica que disponibiliza e somente aos gerentes, os nimeros das marcas
préprias e 0 desempenho das suas lojas.

A independéncia para a utilizacdo dos espacos € outro fator importante para
a introducao dos produtos com a marca do varejista e este € mais um dos pontos em
comum encontrado nas trés redes, que disponibilizam os espagos de forma
diferenciada e espacos maiores para os produtos com a marca da loja.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O estudo sobre as marcas proprias permitiu a resposta aos objetivos
propostos, baseados principalmente no mix de marketing do varejo das trés redes
participantes da pesquisa, e permitiu um maior entendimento das relacbées entre a
introducéo dos produtos com as marcas da rede e o seu gerenciamento.

Neste capitulo estdo apresentadas as conclusdes, limitacoes do estudo e as
sugestdes para futuras pesquisas.

5.1 CONCLUSOES DO ESTUDO

A escolha do assunto teve inicialmente o objetivo académico, o que apds a
consulta aos participantes da pesquisa revelou grande apelo gerencial, diante do
forte interesse nos resultados que foi demonstrado por parte dos respondentes.
Interesse também demonstrado pelos colaboradores da APRAS (Associacao
Paranaense de Supermercados) que auxiliaram na escolha das redes e na aplicacéo
do pré-teste.

Diante destes aspectos, académicos e gerenciais, 0s objetivos propostos
serao discutidos e apresentados com as respectivas conclusées, a seguir.

As razdes para a introducdo de produtos com marcas préprias foi o primeiro
objetivo especifico e apresentou convergéncia nas respostas com a fidelizacao
como principal motivo para a utilizagdo dos produtos com a marca do varejista, e
para isso a qualidade é citada pelos gerentes como fator imprescindivel para a
conquista e manutencao dos clientes. Este posicionamento, de qualidade, segundo
Davies (1998) se da quando o nome é proprio da rede, e adotado como nome da
marca, o que pode facilitar o posicionamento da marca prépria como um produto de
qualidade superior. No caso das organizagdes analisadas, as trés redes utilizam o
préprio nome para os produtos com a marca da loja.

Participagdo e faturamento também foram indicados como razdes para a

introducéo dos produtos com a marca da rede, mas com menor participagao.
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Alguns itens da pesquisa devem ser ressaltados e refletem o segundo
objetivo da pesquisa, principalmente sobre o pequeno numero de produtos com
marca prépria, que nas redes Boni e Kusma nao sao representativos assim como na
rede Condor, se forem considerados todos os itens do mix.

Na analise da proporcdo de produtos e do tempo de utilizacdo das marcas
proprias, a média € de menos de cinco anos da introdu¢do dos produtos no mix, e
independente do tempo de sua existéncia, as marcas préprias de duas redes, Boni e
Kusma conforme a classificacdo de Laaksonen (Quadro 3) estdo posicionadas na
terceira geragcédo, enquanto o Condor possui acdes da terceira geracao e em franca
escalada na direcao da quarta, o que pode ser constatado no quadro 56.

A politica de preco € comum para as trés redes, com precos entre 5% a 10%
a menos que o0s precos praticados pelos produtos do fabricante, o que posiciona as
marcas das redes na terceira geracao das marcas préprias (LAAKSONEN, quadro
3). A preocupacao na escolha de fornecedores com qualidade superior e a criacao
de imagem da marca da rede para os clientes também sao reforcam a posicao de
evolugao das marcas proprias.

Nao existe, porém, uma comunicacdo integrada sobre as marcas da rede
para nenhuma das redes analisadas, assim como obrigatoriedade no
posicionamento ou direcionamento de acgdes que padronizem a disposicdo dos
produtos nas gbndolas ou pontos extras. A rede Condor é a Unica das redes
estudadas que possui orientacdo, mesmo que em baixa escala, para os produtos
com marca prépria, as demais dependem das acdes dos gerentes de loja.

A escolha dos produtos que participarao do mix com marcas proprias sao
efetuadas pelos proprietarios na rede Boni e pelos gerentes de compra na rede
Kusma, no Condor é feita pelos gerentes das categorias. Nao existem cotas
minimas exigidas para as lojas em nenhuma das redes, tanto para a compra como
cotas de vendas mensais de produtos com a marca da rede.

Ainda, na analise do mix de marketing varejista para as marcas proprias
foram apresentados os aspectos referentes aos fatores utilizados pelos varejistas
para a satisfacdo das necessidades e também para influenciar as decisdes de
compra, conforme descrito por Levy e Weiss (2000), para cada uma das redes foi
analisado o mix. Assim como o mix de marketing varejista, as caracteristicas dos
gerentes das lojas foram identificadas e contribuiram para a composicao do perfil da
rede.
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Geracao das lojas

Boni

Condor

Kusma

Tipo de marca

Marca prépria (3)

Marca prépria (3)

Marca proépria (3)

Estratégia Valor agregado (4) Valor agregado (4) Valor agregado (4)
Aumentar e manter a Aumentar e manter a Aumentar e manter a
base de clientes base de clientes base de clientes
Objetivo Aprimorar as margens | Aprimorar as margens | Aprimorar as margens da
da categoria da categoria categoria
Melhorar a imagem e Melhorar a imagem e Melhorar a imagem e
diferenciar-se (4) diferenciar-se (4) diferenciar-se (4)

Linhas de produto de Grande numero de Linhas de produto de

primeira necessidade | produtos com pequeno primeira necessidade

e grande volume de volume e grande volume de

venda (4) venda
) )
Linhas de produto de
Produto primeira necessidade
e grande volume de
venda
(2)
Tecnologia proxima Tecnologia proxima Tecnologia proxima
dos lideres de dos lideres de dos lideres de
Tecnologia mercado mercado mercado
3) 3) (©)

Qualidade/Imagem

Marca secundaria em
relacdo as marcas dos
fabricantes

()

Marca secundaria em
relacdo as marcas dos
fabricantes

()

Marca secundaria em
relacdo as marcas dos
fabricantes

(2)

Preco aproximado

5% a 10% abaixo do
preco do fabricante

(©)

5% a 10% abaixo do
preco do fabricante

(©)

5% a 10% abaixo do
preco do fabricante

(3)

Motivacao dos
Compradores para

Pesam tanto qualidade
COmMOo prego, ou seja,
custo-beneficio

Pesam tanto qualidade
COmMOo prego, ou seja,
custo-beneficio

Pesam tanto qualidade
COmMO prego, ou seja,
custo-beneficio

Compra (3) (3) (3)
Nacional, em parte Nacional, em parte Nacional, em parte
especializado na especializado na especializado na
Fornecedor fabricacéo de rétulos fabricacéo de roétulos fabricacéo de rétulos
préprios préprios proprios
(2) (2) (2)
Geracao 2—-3 2—-3—4 2—3

Quadro 56 — Geracao das lojas
Fonte:Fernie e Pierrel - LAAKSONEN — HSM Management (07/Mar.Abr:1998)

Ja sobre a diferenca no gerenciamento das lojas com marcas proprias as
indicacdes dos gerentes das redes apresentaram diferenca que pode ser
considerada pelo numero de itens existentes no mix. Na Rede Condor a diferenga no

gerenciamento foi apontada como existente pela maioria dos gerentes, tal afirmacao
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se da pelo numero de itens com marcas proprias e pelo volume proporcionado pelas
vendas. Na Rede Boni e Kusma néo foram constatadas diferencas significativas no
gerenciamento com os produtos com marcas proprias. Nos quadros 54 e 55 estao
disponibilizadas as anadlises em relacdo as mudangcas na gestdo das lojas e
mudanca no mix de marketing varejista para os trés supermercados o que auxilia na
comparacao entre as redes, assim como também sobre o impacto da introdugéo dos
produtos com marcas proprias.

Pode-se considerar que o impacto da introducédo dos produtos, no caso das
redes analisadas, esta diretamente ligado ao nimero de produtos no mix, assim
como a sua intensidade, seja na orientacdo dos esforcos de gestdo como na analise
dos resultados obtidos.

Diante dos varios aspectos analisados e apresentados neste estudo pode-se
concluir que a introdugao de itens com marcas proprias ocasionou diferengas no mix
varejista de marketing em todas as lojas das redes. Essas diferencas foram mais
contundentes na Rede Condor, devido ao niumero de itens e volume dos produtos
comercializados, conforme descrito anteriormente, assim como o gerenciamento na
rede que também foi afetado por essa introducdo. Nas demais redes, Boni e Kusma
a alteracdo no mix nao ocasionou diferencas no gerenciamento das lojas, conforme
ressaltado pelos gerentes.

No que se refere ao quarto objetivo sobre o futuro das marcas proprias, o
volume de vendas, numero de itens, faturamento, qualidade, espaco na gbndola,
sa0 os itens que os gerentes possuem perspectivas de aumento, enquanto o preco
tem a perspectiva de estabilidade. A introducdo gradual de itens e a perspectiva
deste aumento poderdo contribuir com gestdo das marcas préprias visto que o
posicionamento dos produtos nas redes é de produtos de qualidade e com o objetivo
principal da fidelizagdo dos clientes com a rede.

As atividades em relacao aos produtos com marcas préprias, nao alteraram
as acbes dos gerentes segundo os gerentes do Boni e Kusma devido ao pequeno
namero de itens, fator que foi o principal motivo da alteragdo segundo os gerentes
do Condor devido ao grande numero de itens no mix. Nos demais quesitos o0s
produtos sao tratados como os demais produtos dos fabricantes. As agdes de
promog¢do ndo diferem das demais como também nao existe a analise dos

resultados obtidos pelos produtos com a marca da loja.
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O volume das vendas é o principal fator que indica o potencial dos produtos
com a marca do varejista e este podera ser o principal motivo para que no futuro
exista o gerenciamento mais efetivo dos produtos com a marca prépria.

Os resultados obtidos pelas organizacées com os produtos com a marca do
varejista ainda nao foram suficientes para o desenvolvimento de setores especificos
e responsaveis para a escolha, aquisicdo, comunicacao, controle de qualidade entre
outros. Os setores sdao imprescindiveis para o controle e para a gestdo mais
eficiente, que determinem além de melhores resultados financeiros, a fidelidade a

rede e o fortalecimento da marca.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

A utilizacdo de amostras nao probabilisticas ndo permite a generalizacéo dos
resultados, o que é um fator de limitacao do estudo. Pode-se obter com as amostras
estimativas sobre as caracteristicas da populacdo, mas ndo a avaliacao precisa,
conforme ressaltado por Malhotra (2001, p. 305).

A limitacdo na coleta de dados deve-se principalmente por questdes do tempo
e orcamento, para a analise da totalidade das lojas por rede ou ainda um ndamero
maior de redes, e por conseqiiéncia niumero de lojas que seriam utilizadas no
estudo.

A diferenga no numero de produtos e categorias como também a falta de
informacdes precisas por parte dos respondentes, foi outro fator limitante para a
obtencéao de resultados mais préximos da realidade.

Apesar das limitagcbes, o estudo permitiu a obtencdo de informacdes
importantes para as redes participantes e para as demais que tenham como objetivo
a gestdo mais eficiente das marcas proprias em sua organizagdao ou ainda as que
tenham interesse na introducado de produtos com a marca da loja. Para a academia
o estudo ressalta a importancia dos produtos com a marca da rede e as estratégias
na sua utilizacao, assim como as diferengas e pontos em comum entre a teoria € a
pratica para as redes. Pode-se inferir que cada uma das redes tem aspectos
peculiares assim como cada uma das lojas, geralmente por caracteristicas do seu
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gerenciamento, ndo cabendo, portanto, a generalizacdo dos resultados, como

ressaltado anteriormente.

5.3 RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A aplicacao do estudo em outras redes ou ainda em outras cidades é a
sugestao para que se possa comparar com os resultados encontrados neste estudo.
A replicacdo para demais setores ou ainda para produtos nao-alimenticios pode
contribuir para a gestdo do mix de marketing varejista e permitir a utilizagcdo de
estratégias utilizadas anteriormente e que tenham obtido sucesso na gestao.

O estudo da populacdo do entorno das lojas e o comparativo com o0s
resultados deste estudo, também sao recomendados para que se possa confrontar
ou ainda corroborar com as informacgdes prestadas pelos gerentes.

Como ultima recomendacdao, um estudo experimental onde se realize a
alteracao intencional no mix de marketing varejista para a avaliagdo dos efeitos na
introducdo dos produtos com marca propria em organizacdes que utilizam essa
estratégia, este € um dos desafios e intencao para o autor.

A busca por respostas aos objetivos propostos teve por resultado a geracao
de novos desejos de conhecer, 0 que implica no sentimento de que este foi sé o

comego.
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GLOSSARIO

ABRAS - Associagao Brasileira de Supermercados
APAS — Associacao Paulista de Supermercados
APRAS - Associacao Paranaense de Supermercados
COMPRO — Comité Abras de Marcas Préprias
PROVAR — Programa de Administracéo de Varejo
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APENDICE A — MAPAS - LOCALIZACAO DAS LOJAS
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APENDICE B - ROTEIRO PARA ENTREVISTAS

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO PARANA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

¥
) MESTRADO EM ADMINISTRA(}AO

N

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de pesquisa qualitativa: O EFEITO DAS MARCAS PROPRIAS NO
MARKETING MIX VAREJISTA: UM ESTUDO MULTICASO SOBRE AS
ORGANIZACOES DE VAREJO SUPERMERCADISTA DE ALIMENTOS NA
CIDADE DE CURITIBA E REGIAO METROPOLITANA

Pesquisador: Carlos Frederico de Andrade (041)8426-1435 / andradecf@gmail.com

12 Parte — Caracteristicas da unidade de estudo - Rede

1 — Unidade de Estudo (UE)

2 — Entrevistado Cargo

3 — Endereco

( ) Matriz () Filial

4 — Fones /

5 — Quantidade de lojas

Loja Enderecgo Fone Gerente Ne. de
Funciondrios

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

Data / Cédigo do Grupo




122

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de pesquisa qualitativa: O EFEITO DAS MARCAS PROPRIAS NO
MARKETING MIX VAREJISTA: UM ESTUDO MULTICASO SOBRE AS
ORGANIZACOES DE VAREJO SUPERMERCADISTA DE ALIMENTOS NA
CIDADE DE CURITIBA E REGIAO METROPOLITANA

Pesquisador: Carlos Frederico de Andrade (041)8426-1435 / andradecf@gmail.com

12 Parte — Caracteristicas da unidade de estudo - Loja

1 — Unidade de Estudo (UE)

2-Loja

3 — Endereco

( ) Matriz () Filial

4 — Fones /

5 — Numero médio de itens

6 — Numero de check-outs

7 — Possui estacionamento ( ) Sim, pra quantos carros ( )Nao

8 — Quais das sec¢des abaixo existem na loja

( ) Mercearia ( ) FLV ( ) Carnes
( ) Frios ( ) Laticinios ( ) Peixaria
( ) Panificadora ( ) Bazar ( ) Téxteis
( ) Eletroportateis  ( ) Outros

9 — Area de vendas em m? (aprox.)

10 — Clientes (média/dia)

11 — NUumero de funcionarios na loja

12 — Qual a perspectiva para os préximos anos no niumero de lojas
( ) expansao, quantas? ( ) reducao
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22 Parte — Caracteristicas da unidade de estudo - Profissional

Entrevistado Cargo

13 — Idade

14 - Grau de instrucao / Curso

( ) até 1° Grau completo ( ) até 2° Grau completo

( ) até 32 Grau incompleto ( ) 32 Grau completo

( ) Especializagéao

15 — J& passou por treinamento sobre o varejo ( ) sim ( ) néo

16 — Tempo de servico na empresa anos meses )

17 — Tempo de servigo no cargo atual anos meses ( )

18 — Tempo de servigco no setor supermercadista anos meses ( )

19 - Numero de organizagdes de varejo em que trabalhou (inclusive a atual)

32 Parte — Caracteristicas da unidade de estudo — Marcas Préprias

20 — Quantos sao os itens que possuem a marca propria

21 — Quais sao os itens? por ordem de introducao

Itens Apresentacao Data aproximada Categoria

22 - As marcas proprias fidelizam o cliente?
( ) Sim ( ) Nao
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23 — O que é importante para sua empresa, na utilizagdo das marcas préprias: o
faturamento, a participacdo de mercado ou fidelizacédo do cliente?

Gerenciamento

24 — Existe um gerente responsavel pelas marcas préprias?
( ) Sim ( ) Nao, quem &?

25 — Existe um departamento ou setor exclusivo pelo gerenciamento das marcas

proprias?
( ) Sim, qual?
( ) Nao, quem faz?

26 — As atividades de gerenciamento diferem com as marcas proprias nas lojas?
( ) Nao
( ) Sim, em que?

Qualidade — Fornecedores — Produto

27 — Em relacdo a qualidade dos produtos, as marcas préprias tem qualidade
( ) Superior ( ) lgual ( ) Inferior

28 — Como se da a sele¢ao e escolha dos fornecedores das marcas proprias
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29 — Existe o controle de qualidade das marcas préprias, caso positivo, qual?

30 — Como se da a selecao e escolha das categorias e produtos com marcas
préprias

Preco e Volume

31 — Na a relacao de preco entre as marcas proprias e as marcas lideres, as marcas
préprias possuem preco?

( ) Igual ou superior ( ) mais de 20% a menos
( ) entre 10% e 20% menor ( ) entre 5% e 10% menor

32 - As maiores margens referem-se aos produtos com
( ) marcas proprias ( ) marcas do fabricante ( ) Iguais

33 — O volume de vendas das marcas proprias €
( ) Acima do esperado ( ) Esperado ( ) Menor que o esperado

34 — O volume de vendas em relacédo aos produtos com marca dos fabricantes é:
( ) Alto ( ) Baixo ( ) Médio

Comunicacao

35 - Existem acdes de promocao utilizadas para as marcas proprias? Como sao
realizadas?
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36 — O espaco utilizado pelas marcas préprias na géndola é relativamente
( ) Maior que as do fabricante ( ) Menor ( ) Igual

37- Existe um espaco exclusivo ou diferenciado para as marcas proprias nas
gbndolas
( ) Sim, qual?

38 — Existe treinamento para a equipe sobre as marcas proprias?
( ) Nao
( ) Sim, qual e como?

39 - Qual o futuro, que vocé imagina para as marcas préprias na sua empresa?

Volume de vendas ( ) Aumento ( ) Reducao ( ) Estavel
Faturamento ( ) Aumento ( ) Redugéao ( ) Estavel
Numero de itens  ( ) Aumento ( ) Reducéao ( ) Estavel
Preco ( ) Aumento ( ) Reducéao ( ) Estavel
Qualidade ( ) Aumento ( ) Reducao ( ) Estavel
Espaco na gondola ( ) Aumento ( ) Reducéao ( ) Estavel

40 - Como vocé considera a utilizacdo das marcas préprias em sua loja:
( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Pode melhorar

Data /

Cédigo do Grupo
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APENDICE C - CARTA DE APRESENTACAO

CARTA DE APRESENTAQAO
Curitiba, 01 de Maio de 2007

Ao - Razao Social
A/C Sr. (a) Representante

Eu, Carlos Frederico de Andrade, aluno regularmente matriculado no
Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo — Mestrado em Administracdo —
estou realizando a pesquisa para a dissertacao que servira como requisito parcial
para obtencédo do grau de mestre.

A pesquisa versa sobre as Marcas Préprias nas organizagées do varejo
supermercadista na cidade de Curitiba e Regido Metropolitana. Para o
desenvolvimento desta pesquisa quero contar com a sua colaboragcdo e a
participacdo da sua organizacao. Diante disto, solicito autorizagdo para que sejam
realizadas entrevistas pessoais, que serdao previamente agendadas com os gerentes
das lojas.

No aguardo de sua participagdo ha pesquisa, agradeco
antecipadamente.

Saudacgdes Cordiais

Carlos Frederico de Andrade
Mestrando / PPAD — PUC-PR.
andradecf@gmail.com

Informacdes

Programa de Pés-Graduacado em Administracao - PPAD
Mestrado em Administracdo — PUC-PR

(041) 3271-1476

ppad.mestrado@pucpr.br




