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RESUMO

As Marcas Proprias sdo um fendmeno mundial e sua participagdo no mercado é
crescente tanto em outros paises quanto no Brasil. Em outras regiées, como por
exemplo paises da Europa, as participacdes das Marcas Proprias no varejo chegam
proximo aos 50%. No Brasil, a participacdo € bem mais timida apesar de crescente.
Muito se tem discutido na literatura sobre este fendmeno principalmente em meados
da década de 1990 e inicio dos anos 2000. Porém poucos trabalhos académicos
discorrem sobre a perspectiva do fornecedor de Marcas Proprias. Este presente
trabalho faz uma analise dos pontos positivos e negativos do ponto de vista do
fornecedor de Marcas Proéprias. Um estudo de caso foi realizado em uma empresa
fornecedora de Marcas Proprias de evidenciar na préatica estes pontos positivos e
negativos sob a 6tica do fornecedor. Uma pesquisa qualitativa (entrevista com soécio
fundador) foi realizada para entendermos melhor estes pontos. Por fim, uma pesquisa
guantitativa no mercado de Goiania com 140 pessoas foi feita no intuito de enderecar
um dilema atual vivenciado por esta companhia estudada: hoje o fornecimento de
marcas proprias tem mais ajudado ou prejudicado a empresa? As acdes tomadas pela
empresa de minimizar os impactos negativos tém surtido efeito? Dados desta
pesquisa foram analisados utilizando o programa SPSS e os resultados demonstram
gue a empresa tem tido sucesso no que tange as acdes realizadas de minimizar os
impactos negativos do fornecimento de Marcas Préprias e, portanto, deveria continuar
com as estratégias e acdes implementadas até o presente momento.

Palavras Chaves: Marcas Proéprias; Pontos Positivos; Pontos Negativos



ABSTRACT

Private Labels are a worldwide phenomenon and their market share is increasing both
in other countries and in Brazil. In other regions, such as European countries, Private
Labels shares in retail reach close to 50%. In Brazil, his participation is much more
timid despite continuing growing. Much has been discussed in the literature on this
phenomenon, especially in the mid-1990s and early 2000s. However, few academics
papers deal with the private label supplier. This paper analyzes the positives and
negatives from the point of view of the Private Label supplier. A case study was carried
out in a Private Label supplier in order to demonstrate in practice these positive and
negative points from the perspective of the supplier. A qualitative research (interview
with founding member) was carried out to better understand these points. Finally, a
quantitative research in the market of Goiania with 140 people was made in order to
address a current dilemma experienced by this company studied: does the supply of
private labels have more helped or hurt the company? Do the actions taken by the
company to minimize the negative impacts have had an effect? Data from this research
were analyzed using the SPSS program and the results demonstrate that the company
has been successful in the actions taken in order to minimize the negative impacts of
the Private Label supply and, therefore, should continue with the strategies and actions
implemented until the Present moment

Key Words: Private Brands; positives; negatives
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1. INTRODUCAO

A utilidade das marcas foi mudando ao longo dos tempos, apesar de existirem
ha séculos. Os fabricantes de tijolos no antigo Egito colocavam simbolos em seu
produto para identifica-los. Segundo Oliveira (2005), as marcas foram utilizadas
no principio apenas para identificar o fabricante de uma determinada mercadoria.
Porém apods a Primeira Guerra Mundial, devido ao crescimento da propaganda
e a necessidade de identificacdo dos produtos, as marcas passaram a ter uma
maior importancia. Os produtos manufaturados passam entdo a serem
substituidos por produtos industrializados com marca.

Uma marca existe para alavancar um produto perante seus consumidores. I1sso
se da através da identificacdo e diferenciacdo de um produto perante seus
concorrentes. Ja a marca propria se refere especificamente aqueles produtos ou
marcas pertencentes a varejistas, atacadistas, associacdes ou qualquer outro
distribuidor de bens de consumo, registrados e comercializados com
exclusividade (OLIVEIRA, 2011).

As marcas proprias sdo um fendmeno mundial e a sua ocorréncia é crescente
em quase todos os mercados, inclusive no brasileiro. Apesar de todo este
crescimento durante os Ultimos anos, o que por si sé justificaria uma grande
atencdo ao tema, a quantidade e qualidade de trabalhos que o explorem séo
limitadas. Para o estudioso de marcas e comportamento do consumidor, as
marcas préprias podem ser consideradas apenas mais uma marca. Olhando do
lado do fornecedor, o tema também é considerado secundario j& que muitas
companhias veem as marcas proprias como alternativa para utilizar uma
capacidade ociosa. O fato é que existe uma lacuna na literatura sobre o tema,
seja qual for a razao.

No Brasil, as marcas proprias (MP) tiveram inicio no comeco do século XX.
Porém s6 a partir da década de 1980, com a chegada ao Brasil de novas
bandeiras do varejo mundial, € que as MP foram se desenvolvendo como uma
forma de diferenciacdo e competicdo no mercado. Uma grande explosédo de
crescimento das MP aconteceu a partir de meados dos anos 1990 e o conceito
se espalhou por todo o pais.

A participacdo dos produtos de marcas proprias representou, em 2011, 4,9% do

mercado em termos de valor e 6,5% em termos de volume, conforme a
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Associacao Brasileira de Marcas Proéprias e Terceirizacdo (ABMAPRO). Passou
de 261 com 39.500 itens, em 2006, para 302 com 64.000 itens, em 2011, quanto
ao numero de categorias existentes. A participacdo no setor esta abaixo dos
percentuais internacionais, que correspondem de 15% a 40%. Apesar do rapido
desenvolvimento do setor na ultima década, neste momento é levada a cena a
avaliacdo de continuidade por parte dos fornecedores de MP, em decorréncia
das dificuldades enfrentadas junto as grandes corporacdes varejistas e de novos
canais mais lucrativos para escoamento de seus produtos (ABMAPRO, 2016).
Como forma de se diferenciarem dos concorrentes, gerando crescimento através
de sua extenséo e reforcando as relagdes com os consumidores, as MP tornam-
se cada vez mais importantes no decorrer dos ultimos anos (MIQUEL-ROMERO,
CAPLLIURE-GINER, ADAME-SANCHES, 2014).

A fidelizacdo dos consumidores e o aumento da rentabilidade tem sido o foco
das estratégias dos varejistas no que tange a ado¢do das MP, acompanhando
uma tendéncia mundial (COSTA et al., 2007). As marcas proprias, segundo
Caputo et al. (2008), possibilitam ao varejista maior reconhecimento e lealdade
do consumidor, resultando também em melhores condi¢cbes de fornecimento,
menores custos de vendas, de retencao e aquisicao de trabalhadores, de capital
e economia de escala com maiores volumes de vendas e menor custo de
marketing e de publicidade.

A tarefa de desenvolver MP envolve criacdo e manutencéo de valor percebido
pelo consumidor. Portanto, representa mais do que simplesmente estampar um
nome em determinado produto. O varejista consegue entregar ao seu cliente um
produto diferenciado, se a MP for eficiente (produto de qualidade, preco
acessivel e embalagem de forma conveniente). A eficiéncia da marca, neste
caso, fica condicionada a selecao do fornecedor. Por outro lado, os fornecedores
se preocupam com o varejo em que vao fornecer MP, pois pode haver uma
comparacao por parte do cliente entre a MP fornecida e uma marca ja trabalhada
pelo fornecedor.

Atualmente, alguns especialistas dizem que as MP estdo na chamada quarta
geracdo. Nesta o foco maior dos varejistas seria uma MP com qualidade igual
ou até superior as marcas de referéncias. Em resumo, 0 que antes era preco,

hoje o maior diferencial é o melhor produto.
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Foi neste novo conceito de MP que a Mendes Alimentos Ltda se propagou e
ganhou mercado. Por ter um produto de qualidade, diferenciado de grande parte
dos concorrentes, e por oferecer a oportunidade a varejistas, restaurantes, bares
e lanchonetes de associarem sua marca a esta qualidade, a empresa cresceu
em um ritmo fora dos padrdes em industrias alimenticias.

Porém hoje a empresa passa por um momento diferente de quando surgiu e
abriu seu mercado consumidor. A empresa cresceu, a sua marca se fortaleceu,
e mais importante ainda, pesquisas de mercado realizadas pela companhia
mostraram a seguinte problematica: sua marca s6 ndo € mais forte hoje devido
a estas varias associa¢cfes a outras marcas que a empresa pratica no mercado.
As vantagens e desvantagens de determinados fornecedores de MP podem néo
ser semelhantes, dependendo de seu grau de envolvimento e da pressao
exercida pelo varejista em determinado setor. Portanto, € preciso investigar com
mais detalhes as principais tensdes existentes nesta relacdo fornecedor versus
proprietario da marca. Ocorrem as disputas de poder nas negociagcdes com
pequenos produtores de MP e as estratégias adotadas, uma vez que seus
objetivos para estarem no negocio podem ser diferentes, de acordo com uma
série de variaveis.

Diante deste dilema, o presente estudo vem enderecar 0s pontos positivos e
negativos das marcas proprias para o fornecedor.

Inicialmente o trabalho enderecara mais a fundo uma parte teorica sobre marcas
e sua importancia hoje para as empresas. A seguir, este estudo mostrara um
pouco da histéria e evolucdo das marcas proprias no mundo e no Brasil.

Mais adiante, fez-se uma analise dos pontos positivos e negativos no que tange
ao fornecimento de marcas proprias. Por fim, realizou-se uma pesquisa no
mercado de Goiania de compreender o problema vivenciado pela Mendes
Alimentos Ltda e descobrir se hoje o fornecimento de marcas propria feito pela
empresa prejudica mais do que ajuda o fortalecimento de sua propria marca e
se as acles tomadas pela empresa no intuito de minimizar este impacto tém

surtido efeito.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Dado todo crescimento que o fornecimento de marcas préprias proporcionou a
empresa Mendes Alimentos desde sua fundacdo, pergunta-se se este
fornecimento de marcas proprias continua ajudando ou atrapalhando o
fortalecimento e consequentemente a continuidade do crescimento da marca e
da empresa? As acdes tomadas pela empresa de minimizar o impacto que o
fornecimento de marcas proprias causa no fortalecimento de sua marca tem

surtido efeito?
Hipotese

As acdes tomadas pela empresa Mendes Alimentos no que tange a minimizar o
impacto negativo do fornecimento de marcas proprias tém surtido efeito e a
empresa deveria continuar com esta estratégia de fornecimento de marca

propria.

1.20BJETIVOS DO ESTUDO

Objetivo Geral
O objetivo deste estudo de caso €é avaliar o desenvolvimento de marcas proprias,

tendo com perspectiva a empresa fornecedora dos produtos.

Objetivos Especificos
Dentro deste objetivo geral descrito acima, alguns objetivos especificos se fazem
importantes observar como:
1. Analisar a gestdo de uma marca numa empresa de varejo de alimentos
especializada em fornecer para marcas proprias.
2. Avaliar o posicionamento de uma marca propria com base em pesquisa
junto ao consumidor.
3. Propor diretrizes a empresa objeto de estudo com base nos resultados

encontrados.
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1.3 RELEVANCIA E MOTIVACAO PARA O ESTUDO

Importancia

O desenvolvimento de marcas proprias proporciona aos fornecedores das
mesmas uma série de beneficios como, por exemplo, o ganho de escala de
producdo e reducdo dos custos fixos. Porém trazem consigo também alguns
pontos negativos a estes fornecedores como o nao fortalecimento de sua marca
perante o mercado e consumidores. Este estudo visa enderecar estes pontos
negativos e positivos fazendo uma revisdo da literatura existente e também um
estudo de caso na empresa Mendes Alimentos, que atualmente produz marca
prépria a varios clientes. Mais ainda, o presente trabalho mostrara uma pesquisa
dentro do mercado de Goiania de descobrir se o fornecimento de marcas
proprias realizado hoje pela Mendes Alimentos prejudica o crescimento de sua
propria marca e se as acdes tomadas pela empresa no intuito de minimizar este

impacto tém surtido efeito.

Oportunidade

E importante frisar que o propdsito deste estudo ndo é somente apresentar 0s
pontos positivos e negativos das marcas proprias, mas mostrar o desafio que a
companhia Mendes Alimentos esta enfrentando atualmente. Em conjunto com o
desafio, este trabalho aponta, baseado na pesquisa realizada em Goiania, acdes

e diretrizes que podem ser adotadas pela empresa daqui em diante.

Viabilidade

O trabalho é viavel por se tratar de um estudo de caso vinculado a literatura de

Marketing existente.

Limites do Projeto
O estudo em questéo se limita a analisar a historia e desafios da companhia

Mendes Alimentos Ltda, e propor, baseado na literatura de marcas proprias,
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gestdo de marcas existente e também na pesquisa de mercado realizada em

Goiania solugdes e diretrizes para a empresa continuar sua trajetéria de sucesso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 GESTAO DE MARCAS E MARCAS PROPRIAS

2.1.1 Marca

Devido ao grande crescimento no meio empresarial e ao aumento do nivel de
competitividade entre as empresas, aliado a um consumidor cada vez mais
critico aos produtos a ele apresentados, as empresas tém se esfor¢cado cada vez
mais para se diferenciarem uma das outras. Portanto, atualmente, tem-se falado
muito em marcas e qual a sua importancia no mercado consumidor e
empresarial. Muitas destas marcas valem mais do que as préprias empresas.
Com a principal finalidade de diferenciar bens e servigos de um fabricante ou
prestador de servicos, a marca tem sido utilizada ha milénios. Uma marca pode
ser definida como um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo
destes elementos, utilizados para identificar bens e servicos de um determinado
fornecedor, segundo a American Marketing Association.

A marca é uma experiéncia de um cliente representada por uma
colecdo de imagens e ideias. Geralmente refere-se a um simbolo,
como um nome, logotipo, slogan, e esquema de design. O
reconhecimento da marca e outras reag6es sdo criados pelo aciimulo
de experiéncias com um produto (...) que sdo diretamente associados
a sua utilizacdo e influenciados através de propaganda, design e
comentarios da midia. A marca muitas vezes inclui um logotipo
explicito, fontes, esquemas de cores, simbolos, sons que podem ser
desenvolvidos para representar valores implicitos, ideias, e até mesmo
personalidade (AMA,2012).

A marca facilita as transacdes pois torna mais rapida a interpretacdo e
processamento das informacgfes pelo cliente em relacdo a determinada
experiéncia com o produto, aciona ou ndo suas expectativas de confianga,
identificacdo, ética, satisfacdo e auto expressdo, servindo como critério de

reducgéo de risco na decisdo de compra.
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Muitos anos podem se passar até que uma marca seja construida e se tornar
conhecida. Porém, as vezes é necessario pouco tempo para se cometer erros
graves, perder a credibilidade ou até mesmo ter uma extinta uma marca.
Apesar de existir ha pelo menos cinco mil anos, apenas com a Revolucéo
Industrial a marca como ideia comecou a ocupar um papel de destaque e atrair
ou conquistar uma clientela. Neste periodo iniciou-se a busca por novos
mercados e a oferta por produtos identificados e embalados (COSTA, 2008;
NEUMEIER, 2008). Nesta época, as marcas apenas identificavam os produtos
de acordo com sua utilidade. Hoje em dia, uma forte carga simbdlica é vestida
juntamente com um bem de consumo (FEATHERSTONE, 1995; SEMPRINI,
2010; SLATER, 2002). Mais ainda, hoje o consumidor constroi sua identidade na
medida em que as marcas atuam como verdadeiros canais de auto expressao.
Diante deste cenario, um valioso papel é assumido pela marca na transformacao
da sociedade e da cultura (HOLT, 2005).

Podemos entender, portanto, a marca como um simbolo dialeticamente
construido por meio de processos complexos e interativos de coautoria inseridos
dentro de contextos especificos e situados no tempo (FOURNIER, 1998; HOLT,
2002). Percebe-se, portanto, que logotipos e desenhos constituem apenas sinais
materiais. Mais ainda, que estes estardo vazios até que a marca, pela soma de
ideias e experiéncias que agrega em torno de si ao longo do tempo, construa
sua historia (HOLT, 2005).

Em 1950, no sentido de apropriagdo e comprometimento de uma identidade, foi
criado o termo “identificagdo”. Posteriormente, Bhattacharya e Sem (2003) e
Hildebrand et al. (2010) desenvolveram estudos sobre a identificacdo do
consumidor com a empresa como um conceito que mostra o quanto uma pessoa
pode parecer com uma empresa, levando em consideragcédo a forma como esta
se mostra no mercado.

A imagem que as pessoas tém das marcas ajudam-nas a tomar decisdes de
compra, pois as mesmas procuram aquelas que tenham imagens positivas e
evitam as que tenham imagens negativas. O tempo e a energia desprendida em
um processo de compra podem ser reduzidos atraveés das marcas. Além disso,
bons sentimentos podem ser gerados quando a marca possui uma imagem
positiva (CHURCHILL; PETER, 2003).
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Segundo Strehlau (2003), existem trés formadores fundamentais na imagem de
uma marca:
e A imagem que a empresa possui e que influencia a percepcédo de suas
marcas de produtos;
e A imagem de quem usa o0 produto — em um contexto amplo, tanto de
guem se imagina usando o produto como da realidade;
e A imagem das préprias qualidades e atributos do produto em si, o que

inclui a embalagem e o design.

Um fendbmeno complexo que aborda desde caracteristicas do contexto em que
a marca € exposta até a avaliacdo dos efeitos psicolégicos e comportamentais.
E desta forma que o relacionamento com as marcas tem sido tratado na literatura
(MACINNIS et al., 2009).

Segundo Fournier (1998), relacionamento com uma marca se refere a ideia de
gue consumidores e marcas podem se relacionar um com o outro. O conceito de
relacionamento consumidor-marca € um tépico de pesquisa muito importante
hoje em dia devido a vantagens na reducao nos custos de marketing, facilidade
no acesso e ganho de novos consumidores, retencdo de consumidores, etc.
Profissionais da area de propaganda investiram muito dinheiro, durante muitos
anos, no ganho de novos consumidores ao invés de investirem no
relacionamento com os consumidores ja existentes. Esta filosofia mudou
drasticamente e o foco das atividades de marketing hoje esta no fortalecimento
deste relacionamento (BLACKSTON, 2000; DOWLING, 2002; WINER, 2001;
PEELEN, 2003).

Consumidores desenvolvem uma ligagcdo emocional com poucos objetos embora
interajam com varias marcas e produtos ao longo de sua vida. O grau em que
um consumidor esta ligado emocionalmente com um produto e/ou servico
predirdA a sua interacdo, segundo a psicologia. Conexdes emocionais
desenvolvem nas pessoas um comprometimento com a marca ao ponto de se
sacrificarem financeiramente para obter o produto (THOMSON et al., 2005).
Existe uma associacdo entre o desejo do consumidor em manter a relagdo com
a empresa e em resistir as ofertas da concorréncia com 0 conceito de
comprometimento, que € essencial para a distingéo entre lealdade e a recompra

por inércia. O comprometimento psicolégico € uma tendéncia a resistir a
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mudancas na preferéncia, em resposta a informacdes ou informacdes
conflitantes segundo Crosby e Taylor (1983). Ainda segundo os autores, este
comprometimento € maximizado quando o consumidor € motivado pelo desejo
de manter uma relacéo consistente e quando motivados por valores importantes
e pela autoimagem ligados a esta preferéncia, gerando um estado de
envolvimento.

O conceito de comprometimento do consumidor € “a forga que leva o mesmo a
continuar comprando servi¢cos e produtos de uma mesmo fornecedor’ segundo
Bansal et al. (2004). Esta forca pode ter uma base afetiva (unindo o consumidor
ao fornecedor por desejo), normativa (quando a unido se da por percepcao de
obrigagao) ou de continuidade (unido por necessidade).

Segundo Kotler (2000), uma empresa tem cinco escolhas em termos de
estratégias de marcas: extensdes de linha, extensdes de marca, multimarcas,
novas marcas e marcas combinadas:

e Extensdo de linha: nomes de marcas existentes estendidos a novos
tamanhos ou sabores na categoria de produtos jA existentes. Esta
estratégia tem mais chances de sobreviver do que um novo produto. E
necesséario ficar atento, porém, para que a marca ndo perca seu
significado especifico;

e Extensdo de marca: nomes de marcas aplicados a categoria de novos
produtos. Também envolve riscos e possui as mesmas vantagens da
extensdo de linha. A extensdo de marca pode afetar outros produtos da
empresa caso 0 novo produto desaponte o consumidor;

e Estratégia de multimarca: novo nome de marca lancado na mesma
categoria de produto. O perigo desta estratégia € que a empresa acabe
por possuir pequenas participacbes de mercado, porém nenhuma
realmente rentavel;

e Construgcdo de uma nova marca: novo nome de marca para uma nova
categoria de produto. E uma estratégia mais cara do que as demais.
Ocorre quando nenhum dos nomes de marcas existentes é considerado
apropriado;

e Marcas combinadas: marcas que trazem dois ou mais nomes de marcas

conhecidas. Acontece muito quando as empresas ou patrocinadores
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esperam que a outra marca a que estdo associadas ajude na preferéncia
ou na intencéo de compra (KOTLER, 2000).

Uma marca pode ser estendida quando as empresas j4 possuem uma marca
bem aceita no mercado. Isso ocorre quando as mesmas sao inseridas em
produtos ou servicos de linhas e/ou categorias diferentes daquela a qual
pertencem atualmente (AAKER, 1998; KELLER; MACHADO, 2006; OLIVEIRA;
MATTAR, 2001; ALEX, 2011).

A extensdo de marcas tem se tornado um meio muito popular no sentido de
ganhar forca e mercado nos ultimos anos (AAKER; KELLER, 1990). A extenséo
marcas pode ser verificada na extensdo de linhas de produtos como, por
exemplo, a Calvin Klein (que passou do jeans para roupas de cama), a Starbucks
(passou do café para sorvetes) e a Ralph Lauren (de roupas para Oculos sol).
Embora a confianca em uma marca pareca, aos olhos de um pesquisador,
exercer uma influéncia légica nas atividades de extensdo de uma marca, um
grande numero de estudos académicos mostra que existe um risco nesta
associacao (JACOBY; KAPLAN, 1972; SELNES, 1998).

2.1.2 Marca Prépria

2.1.2.1 Conceito

Segundo Kotler e Keller (2012) a definicdo de marca prépria se da aos produtos
negociados por varejistas ou outros membros do canal de distribuicdo. Outra
definicdo encontrada na literatura de Parente (2014), diz que sdo marcas
distribuidas e vendidas com exclusividade por varejistas ou atacadistas. Outro
autor como o Lepsch (1999), também destaca este carater exclusivo dos
produtos. Ja Blecher (1997), define as marcas préprias como itens de consumo
que podem produzidos ou etiquetados por terceiros, como varejistas, atacadistas
ou lojas de desconto.

Segundo a A C Nielsen (2002) a Marca Prépria caracteriza-se por um produto
fabricado, beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente
pela organizagédo que detém o controle da marca. Esta pode levar o nome da

empresa ou utilizar uma outra marca nao associada ao nome da organizagao.
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As marcas proprias sao marcas controladas, possuidas e vendidas
exclusivamente pelos varejistas, segundo Souza e Nemer (1993). Porém,
segundo Monteiro (2001), a marca prépria pode ser desenvolvida tanto por um
varejista como atacadista.

As marcas proprias sao tratadas em muitos casos como uma coisa Unica,
utilizada para simples comercializacdo de produtos. Porém uma analise mais
detalhada de marketing apresenta varias estratégias possiveis para a
comercializacdo de marcas proprias: produtos com marca; nome da loja; marcas
independentes; e grife exclusiva.

e Nome de loja: marca igual ano nome e/ou logotipo da loja. Esta estratégia
busca promover a marca através da utilizacdo do nome da loja. Se faz
necessario, porém, que o posicionamento deste tipo de marca prépria
seja coerente com a imagem da loja.

e Marcas independentes: marcas possuidas por varejistas e que sao
diferentes do nome da loja.

e Grife exclusiva: trata-se de uma marca criada por um estilista através de
um contrato de exclusividade com o varejista. Uma forma de licensing
(SOUZA e NEMER, 1993).

Ja para Grewal e Levy (2012), existem quatro categorias de marcas proprias:
superior ou Premium, genérica, imitacdo e marcas compartilhas exclusivas.
a) Marcas Premium: comparavel ou até mesmo superior a qualidade

da marca do fabricante, muitas vezes com diferenca de preco insignificante;

b) Marcas genéricas: direcionada a um segmento mais sensivel ao

preco, refere-se a produtos sem supérfluos oferecidos a um preco mais baixo;

C) Marcas de imitagdo: imitam a marca dos fabricantes na aparéncia
e embalagem, sendo consideradas de baixa qualidade e oferecidas a precos

menores,

d) Marcas compartilhadas exclusivas: desenvolvida por um fabricante
de uma marca nacional em conjunto com um varejista, sendo vendida

exclusivamente pelo varejista.
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2.1.2.2 Contexto Internacional

No final do século XX, as marcas proprias surgiram nos EUA quando as cadeias
de mercearias passaram a oferece-las (Hoch, Banerji, 1993; Keller, 1998). Ja por
volta de 1869, através da Sainsbury, houve o surgimento na Gra-Bretanha
(BLECHER, 1997).

O processo de crescimento e concentracdo do varejo gerou um ambiente
propicio para que as Marcas Proprias conquistassem um maior espaco (PATTI
e FISK, 1982; HOCH e BANERJI, 1993; HOCH, 1996; PEREZ e GALLO, 2003).
No Canada e na Europa, por exemplo, onde a concentracdo do varejo foi mais
expressiva que nos Estados Unidos, este fator é possivelmente um dos fatores
do grande sucesso das marcas proprias. Segundo Fitzell (1992), um outro fator
que contribuiu para que as marcas proprias fossem mais fortes na Europa, onde
as vendas giram em torno de 20 a 30%, € o fato de que as marcas americanas
foram construidas através de macicos e constantes investimento em
propaganda, ao contrario do cenario europeu.

O alto indice de vendas de marcas proprias nos supermercados europeus tem
gerado aos varejistas uma margem de rentabilidade acima da média. Enquanto
nos supermercados americanos temos a participacédo de aproximadamente 14%
de marcas proprias, no mercado europeu este indice chega, como por exemplo
nas redes Sainsbury e Tesco, a 54% e 41% respectivamente. Um estudo da A
C Nielsen (2002) mostra a participacdo de marca prépria no mercado europeu

conforme tabela 1 apresentada abaixo.

Tabela 1 - Europa: Participacao Geral das Marcas Préprias

Pais Participacdo Marcas Participacdo Marcas
Préprias (volume) Préprias (valor)
Reino Unido 41% 39%
Bélgica 36,4% 26,9%
Alemanha 31% 24%

Franca 24,3% 20,8%
Holanda 20,7% 18,6%
Espanha 24,5% 17,6%

Italia 12,8% 11,1%

Fonte: Acnielsen, 8° Estudo Anual de Marcas Proprias, 2002.
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2.1.2.3 Contexto Nacional

Devido a concentracdo do varejo no Brasil ser relativamente baixa, e o fato de
que as Marcas Proprias estarem concentradas principalmente nas maos das
grandes organizac¢fes, a participacdo no pais de marca prépria € a menor dentre
0s paises da América Latina (ACNIELSEN, 2001).

Segundo Costa e Filho et al. (2013), um outro ponto que justifica a baixa
participacdo das MP no mercado brasileiro em relacdo a outros paises é a
inadequacado das aliangas formadas entre varejistas e fabricantes. Segundo o
autor, o sucesso das MP depende, em grande parte, da alianca estratégica
formada entre o varejista e o fabricante e que as MP brasileiras tém resultados
bastante inferiores em relacdo a outros mercados.

Uma pesquisa realizada no varejo supermercadista comparou as estratégias de
MP entre Brasil e Inglaterra. Segundo o autor, as diferencas entre os dois paises
sao decorrentes da estrutura de varejo, do tempo de existéncia das MP, do perfil
e habitos/preferéncias dos consumidores. Outros fatores também contribuem
para as diferencas nas estratégias como a cultura, legislacdo e economia
(PAULA et al., 2013).

Alguns pontos de vendas simples e poucos sistematizados foram sendo
substituidos no Brasil por lojas mais amplas e atrativas, automatizadas, e que
oferecem uma enorme variedade de produtos e servicos para um consumidor
cada vez mais exigente (MULHERM, 1997). A partir dai, comegaram a surgir no
Brasil novos formatos de varejistas e uma intensificagdo das multinacionais,
segundo Motta e Silva (2006). Hoje em dia, temos lojas que ficam abertas 24hrs,
além de se aterem para fatores como localizacdo, de acordo com Kumar (2008),
pois estes aspectos afetam diretamente no desempenho das mesmas.

Os produtos genéricos deram inicio as marcas proprias no Brasil na década de
70. Porém, por se tratarem de produtos com baixa qualidade e que ndo contavam
com o apoio de planejamento eficiente de marketing e embalagem, os mesmos
nao foram bem tratados pelo canal varejista (LEPSCH, 1999). Um pouco mais a
frente, ja no final da década de 80, o varejo brasileiro aprimorou o processo de
compra e tornou-se mais cuidadoso no monitoramento de qualidade. Neste
momento surgem entdo as marcas Carrefour (Carrefour), Eldoro (Eldorado),

Qualitéa (Pao de Acucar) e Aro (Makro). Comeca-se a partir dai no Brasil a tratar
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o tema com outro foco, pois retira-se 0 conceito de preco e coloca-se o conceito
preco e qualidade.

Na década de 1980, as marcas de varejo se baseavam em prec¢os e, portanto,
produtos com baixa qualidade. N&o contavam também com um apoio de
planejamento eficiente de marketing e embalagem. Hoje em dia as marcas
proprias oferecidas sdo competitivas em relacdo as nacionais em termos de
qualidade, apoio mercadolégico, e ainda contam com vantagens muitas das
vezes no preco. Muitas das vezes esta vantagem € adquirida devido ao reduzido
gasto com gerenciamento de marca, forca de vendas, propaganda, além de
vantagens logisticas (AAKER, 1996).

A reducéo do poder aquisitivo da populagéo e a concorréncia cada vez mais
acirrada entre as grandes redes varejistas, fez com que as marcas proprias
crescessem no Brasil. Comeca-se entdo uma briga das redes oferecendo aos
consumidores produtos com qualidade, porém com custo menor em frente as
marcas tradicionais (CARLESSI, 2003).

As marcas proéprias no Brasil ttm recebido investimento de forma sistematica e
com intensidade crescente do setor de varejo. O crescimento em numero total
de itens gira em torno de 13%, passando de aproximadamente 38 mil, em 2004,
para 43 mil em 2005, caracterizando assim tendéncia de mercado (ACNIELSEN,
2005).

A participacdo de mercado dos produtos de marcas proprias passou de 4,6% a
4,8% em valor e de 6,1% para 6,0% em volume na comparagao entre 0s anos
de 2009 e 2010, segundo um estudo da Nielsen (2010).

Segundo o 15° Estudo da Nielsen com relacdo a quantidade de produtos com
marcas proprias, um total de 55.752 itens em 2009, representou um aumento de
23% em relagcéo a 2008. Quanto a presenca nos lares brasileiros, as mesmas
estavam presentes em 22,4 milhdes de casas em 2011. Ainda segundo a
pesquisa, 35% dos consumidores disseram nunca terem comprado um produto
de marca propria em 2011, ante a 47% no ano de 2010.

A participacdo de produtos de MP no Brasil, segundo a Associac¢éo Brasileira de
Marcas Préprias e Terceirizacdo (ABMAPRO), representou em 2011 4,9% do
mercado em termos de valor e 6,5% em termos de volume. Quanto ao nimero
de categorias existentes, passou de 261 com 39.500 itens, em 2006, para 302
com 64.242 itens em 2016 (ABMAPRO, 2016).
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O bolso mais apertado, as escolhas racionais de marcas e categorias e compras
mais pensadas séo algumas das razdes que explicam o crescimento das MP no
Brasil, de acordo com das dos da Kantar Worldpanel. Ainda de acordo com estes
dados, 61% dos lares do pais compraram marcas proprias nos ultimos doze
meses. A porcentagem equivale a 31,1 milhées de domicilios (ABMAPRO,
2016).

Apesar deste desenvolvimento demonstrado ao logo dos anos, o crescimento
das marcas proprias no Brasil ainda € aquém do esperado. Segundo Carlassi
(2003), umas das razfes para isso ainda € a forte rejeicdo do publico brasileiro
a estes tipos de produtos. Pesquisas demonstram que o consumidor ainda
percebe os produtos de marca prépria como de qualidade inferior aqueles de
marcas tradicionais, mesmo diante de mudancas ocorridas ao longo dos anos
(RICHARDSON, 1994).

Um estudo da A C Nielsen (2002) sobre o mercado de marcas préprias no Brasil
mostra que as cestas de produtos com maior numero de categorias foram a
alimentar, a de limpeza caseira, a de higiene e saude e a de bazar, totalizando

90% das categorias. Reporte da A C Nielsen

Nota-se através da figura 1, que a maior participacdo € a do segmento alimentar.
Isso se deve ao fato de que 85% das marcas lideres perderam exclusividade

nesta categoria segundo a pesquisa Latin Panel/IBOPE (FRANCO, 2002).

2.1.2.4 Objetivo e Desenvolvimento da Marca Propria

A reducdo dos niveis de preco praticado pelos fornecedores e a negociacao de
melhores condicdes de compra sdo consequéncia do aumento da concentracao
e da competicdo no varejo. A marca prépria € uma estratégia mercadolégica que
surge exatamente em funcao deste fator. Olhando pelo lado do fornecedor, esta
estratégia mercadoldgica pode garantir a colocagcéo do produto no mercado ou
até mesmo possibilitar uma reducéo e maior estabilidade em seu setor produtivo
(SAAB; GIMENEZ, 2000, p.116).

O grau de organizagao entre os trés principais agentes envolvidos: fabricantes

(fornecedores e/ou produtores), varejistas (distribuidores e/ou detentores da
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marca) e consumidores (usuarios da marca) respondem por esta definicdo de
marca prépria como uma estratégia de mercado segundo Saab; Gimenez (2000).
Jones (2014), destaca algumas razdes para o crescimento das MP. Dentre elas
destaca-se: (a) a reducdo em inovacgdes de produtos, gastos com propaganda e
promocdes por fabricantes de marcas nacionais; (b) o aumento da concentracao
no setor do varejo; (c) a expansao de programas de MP por parte dos varejistas;
(d) melhoria da qualidade dos produtos de MP; (e) uma redistribuicdo dos
orcamentos de publicidade pelos fabricantes de marca; e (f) uma aumento das
oportunidades para as vendas de MP em decorréncia da menor renda possivel
a muitos consumidores, especialmente durante as contragcdes econdmicas.

A adogédo das MP no inicio das décadas de 1970 e 1980 tinha como foco principal
a oferta de um produto de baixo custo em relacdo aos produtos de marcas
tradicionais, segundo Kumar e Steekamp (2007). Esta visdo de produto com
qualidade inferior e de baixo custo se alterou nas ultimas décadas. As MP hoje,
segundo Ray (2010), séo criadas para eliminar as lacunas de exigéncias dos
consumidores e para criar singularidade, exclusividade e diferencial para a loja,

sendo, em certos casos, até mesmo mais caras do que as marcas nacionais.

Figura 1 - Marcas Prdprias - Movimento na cadeia de valor

Mudanca de Paradiema: a confluéncia do vareio moderno e tradicional
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Fonte: Ray (2010).
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Durante muito tempo acreditava-se que as MP n&o se igualavam as marcas
tradicionais em termos de qualidade, devido ao fato das mesmas serem vendidas
a um preco bem menor em comparagdo com marcas tradicionais no mesmo
segmento. Nos ultimos anos, porém, esta percepc¢ao dos clientes mudou, devido
ao forte trabalho dos varejistas na qualidade de suas MP. (KUMAR, 2009).

As evolugBes das marcas proprias durante o Ultimo século sdo observadas na
Franca e enumeradas em quatro etapas segundo Oliver (2000). O autor registra

gue em cada uma destas fases 0s agentes apresentam poderes de mercados

distintos conforme o quadro abaixo:

Quadro 1 - Fases do Desenvolvimento dos Produtos de Marcas Proprias.

Até os anos 40 | De 70 até inicio | Meados e fins Anos 90
Inicio lento dos anos 80. dos anos 80. Maturidade e
Decolagem Exploséo Sofisticacao
Indiscriminada estratégica
Estimuladores | Novas formas de | Aumento do | Novas férmulas | Novas formulas
de mudanca venda; poder do | de desconto; | de marketing
Novos tipos de | varejista Merchandising; | podem ameacar
outlets (industria da | menor as lealdades
(supermercados | distribui¢éo) concentracdo na | tradicoonais.
ou mao de
hipermercados) multiplos.
Fabricantes Fortes e | Embalagens de | “Guerra da | Consolidagéo de
dominantes; papelao; prateleira” como | megamarcas,
Praticavam tentativa de | uma estratégia | juntamente com
abusos (sem | recuperar a | efetiva de | empresas
concorréncia) participacdo de | saturar os meios | especializadas
mercado de em marcas
perdida. propagandas. préprias.
Varejistas Estratégia Cadeias e | Qualidade Parte integral da
independente da | grupos de | média, produtos | estratégia de
do fabricante | compras; de baixo custo | marketing-mix
Woolworth — | campanhas usados para | (posicionamento
todos 0s | publicitarias aumentar e comunicacao);
produtos tem o | intensivas e | margens e | Esforco para
mesmo valor | com sucesso. competir aumentar a
Sainsburry - diretamente com | lealdade do
artigos de luxo marcas de | consumidor.
vendidos com fabricantes;
marca propria. Vendas de
marcas
especificas
proprias,
competindo com
as marcas
nacionais;
Término gradual
da corrida por
localizagéo,
diferenciacédo da
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imagem e da
posicéo.

Consumidores

Marcas sao
sinbnimos de
qualidade e

aversao a riscos.

Consumidores
intelectuais
reagem contra
hipermercados;
Marcas proprias
consideradas
como
alternativas
mais barata a
uma qualidade
aceitavel.

Mais perto do

varejo;
Informacao
sobre  marcas

préprias ainda é
limitada;

Mudanca na
mentalidade
“‘consumismo”
para a
“satisfacao”
Selecéo e
postura de

desconfianga em
relagdo a marca
propria;
Segmentacao
em mercados e
produtos.

Fonte: Marketing Stratégique de la Distribution, Georges Chetochine, Paris,
1992. Citado por: Oliver (2000, p.23-4)

Editions Liaisons,

O autor Fernie; Pierrel (1998 apud Oliver, 2000, p.24) também apresenta a

evolucdo das marcas préprias em termos de geracdes. Nesta apresentacdo o

autor destaca o tipo de marca, a estratégia, os objetivos, o produto e a tecnologia

conforme o quadro abaixo:

Quadro 2 - Geragdes do Desenvolvimento dos Produtos de Marcas Proprias

12 Geragéao 22 Geragéao 32 Geracgéo 42 Geracéo

Tipo de marca | Genérica e sem | Quase marca; | Marca propria. Marca propria
nome. Rotulo proprio. estendida, ou

seja, marcas
préprias
segmentadas.

Estratégia Geneéricos. Preco mais baixo. | “Eu  também” | Valor agregado.

(me t00).

Objetivo Aumento das | Aumento das | Aumento das | Aumento e
margens; margens; reduzir | margens da | manutencdo da
Proporcionar 0 poder dos | categoria; base de
escolha de | fabricantes, expansdo da | clientes;
preco. estabelecendo o | variedade de | Melhoria  das

preco inicial de | produtos, ou | margens de
mercado; seja, a escolha | categoria;
Proporcionar dos clientes; | Melhora da
produtos de | Criagéo da | imagem e
melhor valor | imagem dos | diferenciacéo.
(qualidade/preco). | varejistas entre

os clientes.

Produto Produtos Linha de produtos | Produtos de | Grupo de
béasicos e | de primeira | grandes produtos
funcionais. necessidade e | categorias. formadores de

grande volume de imagem;

venda. Grande numero
de produtos
com  pequeno
volume.

Tecnologia Processo de | Tecnologia ainda | Tecnologia Tecnologia
producéo atrasada em | proxima  dos | inovadora.
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simples e | relacdo as lideres | lideres de
tecnologia de mercado. mercado.
bésica atrasada
com relacdo as
lideres de
mercado.
Qualidade / | Menor Qualidade média, | Qualidade e | Qualidade e
Imagem qualidade e | mais ainda | imagem imagem iguais
imagem inferior | percebida como | comparaveis ou melhores
em comparagdo | inferior as marcas | aos lideres de | que as dos
com marcas de | dos principais | mercado lideres;
fabricantes fabricantes; Produtos
Marcas diferentes dos
secundaria em lideres de
relacdo as marcas mercado e
dos fabricantes. inovadores
Preco 20% ou mais | 10-20% abaixo 5-10% abaixo Igual ou
aproximado abaixo da superior ao das
marca lider marcas lideres
Motivacdo dos | O preco é o | O preco ainda € | Pesam  tanto | Produtos
Consumidores | principal critério | importante qualidade melhores e
para acompra | de compra guanto preco, | diferenciados
ou seja, custo
beneficio
Fornecedor Nacional, n&o | Nacional, em | Nacional, Fabricantes
especializado. parte quase internacionais
especializada na | totalmente principalmente
fabricacéo de | especializado de marcas
marcas proprias. na fabricacdo | proprias.
de marcas
préprias.

Fonte: H. Laaksonen (Oxford Institute of Retail Management); adaptado por Fernie e Pierrel.
Citado por: Oliver (2000, p.25-6).

Observa-se gue os fornecedores de marcas proprias eram ao mesmo tempo
seus concorrentes como demonstrado no quadro que até a terceira etapa do
desenvolvimento das marcas préprias ndo existia um fabricante dedicado
exclusivamente a producédo das mesmas.

Um estudo multicaso realizado em uma das trés maiores redes de
supermercados no Brasil e em trés fornecedores de MP do setor alimenticio,
revela que o fato de os fabricantes estudados se disporem a desenvolver
produtos diferentes e inovadores com valor agregado, revela que 0s primeiros
indicios de que o mercado brasileiro se aproxima da quarta geracao no estagio
de evolucdo das marcas préprias proposto acima no quadro 2 (YOKOYAMA et
al., 2012).

2.1.2.5 Relevancia da Marca Prépria para o Varejo
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A literatura destaca uma séria de vantagens que as marcas proprias
proporcionam ao varejo. Abaixo temos um quadro que compdem uma sintese
destas vantagens segundo diversos autores como: Piato, Silva e Paula (2007);
Kotler (2000); Murad e Torres (2008); Alvarez (2008); Wells, Farley e Armstrong
(2007).

Quadro 3 - Vantagens e Desvantagens das Marcas Préprias

Vantagens

Auséncia de custos e riscos
envolvidos no desenvolvimento de
instalacbes e processos produtivos,
j& que esses pertencem ao
contratado (fabricante)

Facilidade de manutencdo dos
padrées de qualidade pela
negociacao com fornecedores
diferentes, selecionando o0s que
atendem

Exclusividade da marca pode
representar vantagem competitiva
Vinculagéo da marca ao
estabelecimento estimula a lealdade
a marca e conseguentemente
lealdade a loja

Fortalecimento da imagem do
varejista

Propiciam reducdo de competicéo por
precos na esfera do distribuidor,
principalmente porque a marca nao
esta disponivel em outros
estabelecimentos

Atendimento as necessidades de
segmentos especificos de clientes
Independéncia relativa em relacéo a
fornecedores, além de aumento do
poder no canal

Melhor administracdo do portfélio de
produtos

Margens de lucro mais elevadas
Maior independéncia na fixacdo do
preco final

Maior controle sobre promoctes
Maior identificacdo do pessoal de
vendas com os produtos de marcas
proprias

Maior poder de negociacdo por parte
do varejo, através da cobranca de
taxas de utilizacdo de espaco nas
gbndolas

Diferenciacéo dos concorrentes

Desvantagens
Risco assumido pelo distribuidor
Necessidade de esforcos

complementares de comunicacao
Condiciona 0 conteudo da
comunicacdo, ou seja, 0 varejista
precisa se preocupar com todas
informacdes comunicacionais do
produto.

Conquista de prestigio somente num
segundo estagio

Limita alternativas estratégicas de
fornecimento

Exige estrutura prépria de pesquisa,
desenvolvimento e controle de
qualidade

Problemas individuais podem
comprometer a imagem global
Despesas adicionais podem reduzir
rentabilidade

Pode gerar estoques elevados
LimitacBes na disponibilizacdo da
prestacdo de servigos, quando esse
for um componente critico

Quando a oferta de marca propria
excede certo percentual da linha de
produtos ou das vendas a variedade
do distribuidor pode ser percebida
como limitada ou mono6tona

Fonte: Tabela de Piato, Silva e Paula (2007), com acréscimo de Kotler (2000), Murad e Torres
(2008), Alvarez (2008), Wells, Farley e Armstrong( 2007)
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Fazendo uma analise da tabela acima, pode-se observar que as vantagens
oferecidas pelas marcas préprias ao varejo se sobressaem as desvantagens.
Este fortalecimento das marcas préprias no varejo se da pela capacidade que as
mesmas oferecem de aumentar a lealdade da loja, segundo Wells, Farley e
Armstrong (2007). Alvarez (2008) destaca que o varejo deixa de ser apenas um
membro do canal e passa a trabalhar para ocupar um lugar na mente do
consumidor.

Em resumo, pode-se afirmar que o varejo que conseguir oferecer uma marca de
boa qualidade, com bom desempenho e uma embalagem atrativa, o consumidor
tem a tendéncia de associar esta marca prépria com 0 seu respectivo proprio
varejista. Aaker (1998) vai mais além e diz que esta associacdo sera tdo mais
forte quanto maior a experiéncia do consumidor com a marca e quanto maior a
exposicdo da mesma a comunicacdo. Conclui-se, portanto, que as marcas
proprias vao além das vantagens comerciais e se transformam em parte da

estratégia dos varejistas.

2.1.2.6 Consumidor de Marca Prépria

Uma pesquisa de carater exploratério realizada no Brasil com uma amostra de
983 clientes de supermercados demonstra que 0s consumidores ndo possuem
uma imagem positiva dos produtos de MP devido: a grande variagdo na
qualidade dos produtos dentro das categorias e entre as categorias ofertadas,
ao risco percebido, ao risco percebido, a auséncia de comunicacéo efetiva sobre
os produtos e a imagem de inferioridade transmitida pelos atributos das MP como
embalagem, forma de exposicéo, e politica de precos (SILVA et al., 2012).

O brasileiro gasta em média 12% a mais do que o previsto nas géndulas de
varejo. Este é o mesmo indice da Gra-Bretanha e Estados Unidos segundo uma
pesquisa realizada pela POPAI Brasil (Point of Purchase Advertising Institute).
Esta mesma pesquisa mostra que o brasileiro amadureceu e hoje tem um
comportamento semelhante aos de paises desenvolvidos. Porém, na hora da
compra, ele é mais cauteloso e gasta 77 minutos, o maior tempo do mundo,
contra 54 dos Estados Unidos e 48 da Gra-Bretanha (FUKUSHIMA, 1998).

O consumidor vé no ponto de venda no maximo 10% dos produtos expostos em

gondolas, gastando apenas 5 segundos para decidir sua compra. A velocidade
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meédia em que os olhos percorrem as gondolas € de aproximadamente 100km/h
segundo Eustéchio (2001).

Eustachio (2001) ainda conclui que este tempo gasto nas decisbes de compra
dos consumidores podem advir de duas hipoteses: (1) 0 mesmo jatem em mente
suas marcas preferidas no momento da compra, e se as mesmas estiverem
dentro de uma faixa de prezo razoavel, vao para o carrinho de compra; (2)
favorecimento as marcas proprias, jA que as mesmas estdo normalmente
expostas a altura dos olhos e de facil alcance.

Tornar seu produto parecido com o0s produtos das principais marcas,
principalmente das marcas lideres, é a estratégia adotada pela maioria das
empresas que trabalham com marcas préprias. O consumidor pode ignorar o
novo produto ou experimenta-lo ao notar que existe uma embalagem
semelhante, com os mesmos atributos e com menor custo. Muitas vezes a opcéo
de experimentar é escolhida ao se notar que o produto de marca prépria € mais
barato e com qualidade semelhante. (CHETOCHINE, 1999).

Ao se deparar com uma marca propria, muitas vezes o consumidor observa o
fabricante da mesma, e em alguns casos, conclui que varios deles sao fabricados
pelo mesmo fornecedor da marca que ele habitualmente consome. Empresas
gue vem construindo suas marcas ao longo de anos estao se preocupando com
as marcas proprias em funcéo desta analise. (CHETOCHINE, 1999).

Um estudo conduzido por Bambuy e Andrade (2013) em 13 categorias
analisadas, envolvendo 3 diferentes redes de varejo, revelaram um indice de
semelhanca que pode ser considerado elevado entre embalagens de MP
comparadas com marcas lideres. Os autores atribuem estas semelhancas
justamente ao fato de que as embalagens servem como elemento fundamental
na comunicacao das ofertas com o consumidor.

Segundo Chetochine (1999) o consumidor ao fazer sua lista de compras leva em
consideracdo algumas marcas. Porém elegem normalmente as categorias de
produtos que lhe sdo necessarias. Ao se deparar na gondula com um produto
novo, com a marca do estabelecimento e ocupando lugar de destaque no ponto
de venda, o consumidor € submetido a algumas tensdes que fazem funcionar
mecanismos de comportamentais que levam em conta uma realidade de que ele

nao tem consciéncia.
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Desta forma, Chetochine (1999) afirma que a relacéo entre marca e consumidor
ndo esta ligada ao estilo de vida do mesmo, mas a natureza das familias dos
produtos. Existem algumas familias de produtos em que as marcas proprias
raramente serdo adquiridas, porém outras 0s consumidores compram sem
maiores problemas.

Um exemplo no Brasil onde as marcas proprias tém dificuldade de penetragéo &
0 segmento de detergente em pod, onde a marca lider exerce uma forca relevante
na mente do consumidor.

A partir do ano 2000, o comportamento dos consumidores no Brasil ficou mais
alinhado com as marcas proprias. O consumidor passa a ser mais racional, a
pesquisar mais precos e experimentar novas marcas. Sua decisdo de compra
passa a ser mais relacionada ao diferencial de preco entre as marcas lideres e
as demais. Passam a adotar a estratégia de que se a diferenca de preco for
pequena, optam pelas marcas lideres, se ndo, acabam optando por outras,
inclusive marcas proprias. (STANLEY, 2003).

Em seu artigo Brands versus Private Brands — who is winning, Stanley (2003) diz
gue o consumidor geralmente hesita quando uma marca propria e normalmente
opta pela marca conhecida. Porém no momento de economia em recesséo, o

mesmo podera optar pela marca propria.

2.1.2.7 Deciséo de Fornecimento de Marca Propria

A forma em que o0s agentes econdmicos se organizam para efetuar as
transacdes produz a relagéo entre fabricantes e varejistas de produtos de marcas
proprias. Poucos artigos, como por exemplo Mills (1995) e Caprice (2001)
reconhecem abertamente que houve uma mudanca na distribuicdo de poder
entre varejistas e fornecedores. Investigacdes nesta linha de pesquisa tem sido
amplamente negligenciado na literatura econdémica segundo Bontems (1999).

Além de Bontems (1999), outros autores que no campo da economia que
consideram a tomada de decisdo de fornecer marcas proprias sdo: Philippe
(1999 apud Bergés-Sennou, 2002; Caprice (2001) e Bergés-Sennou (2002).
Razdes diversas, e em todos os continentes, tem levado ao crescimento das

marcas proprias segundo estes estudos destacados.
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As marcas préprias podem ajudar o varejista a resolver o problema da dupla
marginalizagdo. Segundo Mills (1995), o primeiro a abordar a literatura
econdmica da marca proépria, os fabricantes de marcas nacionais sdo forcados
a contabilizar a ameaca da introducdo da marca proépria pelo varejista, fixando
um preco de venda menor para suas marcas.

Uma ferramenta para a concessdo de negociagcées sobre as marcas nacionais
quando o varejista negocia com os fornecedores destas marcas nacionais, ja
gue o varejista possui um produto similar a sua marca. Esta € a visao de Philippe
(1999 apud Bergés-Sennou, 2002, p.63). Segundo o autor, a marca propria é um
caminho para diferenciar os produtos e diminuir a competicdo intramarca
(produtos similares da mesma marca com pequenos diferenciais, a exemplo dos
pequenos diferenciais nos cremes dentais da mesma marca).

A correlacdo de preco das marcas proprias com a qualidade percebida pelos
consumidores € apontada por Bontems et al (1999 apud Bergés-Sennou, 2002,
p.64). Em contrapartida, segundo o autor a qualidade destes produtos depende
das vantagens de custos do fornecedor de marca propria sobre o fabricante de
marcas nacionais.

A possibilidade de aumento dos ganhos dos varejistas € apontada por Caprice
(2000 apud Bergés-Sennou, 2002, p.64). Um produto de marca propria pode ser
um produto de qualidade e de custos diferenciados segundo o autor.

Os fornecedores sao tentados a se tornarem produtores de MP em virtude da
crescente participacdo das mesmas no mercado e de sua capacidade ociosa de
producdo (KUMAR; STEEKAMP, 2007; BRAAK et al., 2013). O fornecedor tem
a oportunidade de aumentar sua participacdo de mercado, ganhar espaco de
gondola e ainda utilizam sua capacidade ociosa quando fornecem MP segundo
Pereira (2001). Porém, Pinho (1996) salienta que no confronto entre as marcas
de fornecedores e as marcas de distribuidores, os distribuidores levam maiores
vantagens.

O aumento do poder de barganha do varejo junto aos fornecedores de marcas
tradicionais é uma das motivacfes para o desenvolvimento de MP, segundo um
estudo realizado por Unterleider e Damacena (2006). A decisdo de se envolver
na producédo de MP nao é facil (KUMAR; STEEKAMP, 2007; BRAAK et al.,
2013).
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Ganhar de volta o poder que estava com os fornecedores ao usarem suas
marcas populares para obter concessfes, como menor margem de varejo,
melhor espaco de prateleira e condi¢Bes de crédito desfavoraveis, foi um dos
motivos que levaram o varejo a introduzirem MP (GERSTNER e NAIK, 1999).
Segundo Bowersox et al. (2013), muitos varejistas de grande porte fazem
exigéncias aos fornecedores como expor seus produtos nas prateleiras das lojas
e esperarem para receber o pagamento depois que os mesmos forem adquiridos
pelos clientes.

Os fornecedores podem garantir maior espaco de seus produtos nas prateleiras,
segundo Braak et al. (2013). O autor ainda complementa levantando outros
beneficios no fornecimento de MP como: aumento das receitas provenientes das
marcas do fabricante através do canal de desconto, aumento das receitas
provenientes das marcas préprias e beneficios das margens positivas, que
podem resultar de uma relagdo mais intensa com o varejista.

Os argumentos para a producéo de MP pelos fornecedores se dividem em duas
categorias: (1) gerar lucros adicionais; e (2) ter uma maior influéncia sobre a
categoria. O fornecimento de marcas proprias, muitas vezes, comec¢a numa base
oportunista, onde o fabricante de marca tem alguma capacidade ociosa por
causa de um desequilibrio temporario entre a oferta e a demanda. Assim, um
pedido de fabricacdo de marcas proprias pode ser usado para preencher essa
capacidade disponivel (KUMAR e STEENKAMP, 2007).

No mercado da moda, varejistas que desenvolveram MP aumentaram seu
controle sobre a cadeia de abastecimento segundo um estudo realizado por
Birtwistle (2011). Isso ainda permitiu maior persuaséo na escolha de tecidos, na
gualidade e na distribuicdo dos produtos.

Demanda estabelecida do consumidor, atitudes de consumo favoraveis em
relacdo aos produtos de marca encontrados em uma loja, compromisso de
promocdo dos produtos pelos fabricantes e a credibilidade/imagem da propria
marca como melhoria da credibilidade/imagem do varejista. Estes sao alguns
beneficios oferecidos pelos varejistas aos fornecedores segundo Tran e Cox
(2009).

Alguns perigos, porém, sdo levantados por Perin e Peterson (2012) quanto ao

fornecimento de MP. Por exemplo, os fornecedores podem deparar-se com a
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reducdo de pedidos quando o revendedor decidir mudar de fornecedor ou
construir sua propria fbrica para producao de suas marcas proprias.

A decisdo da producdo de marcas préprias baseia-se na escolha dos produtos
cujos custos marginais sdo menores e que sao elaborados por uma firma de
franja competitiva, segundo Bergés-Sennou, (2002, p.64). O autor considera que
todos os artigos na literatura econdmica se direcionam para justificar esta
decisdo. Porém, o autor acredita que a questdo mais importante com relacao a
este tema € o porqué o varejista escolhe ofertar as marcas préprias, analisando
a decisao do varejista sobre a producdo de marca propria e suas implicacdes
sobre a negociagdo com os fabricantes de marcas nacionais e sobre os lucros

propiciados por aquele produto.

2.1.3 Pontos Positivos e Negativos no Fornecimento de Marcas Proprias

Sob a perspectiva do fornecedor, ndo ha na literatura especializada muitos
estudos que analisem empiricamente o fornecimento de MP, segundo Oubifia,
Rubio e Yague (2006). Perin e Peterson (2012) reforcam a importancia de se
levar em consideracdo as MP, enquanto estratégias, tanto na perspectiva do
fornecedor quanto do revendedor. Um fornecedor deve levar diversos fatores em
consideracao ao tomar esta decisédo, de acordo com os autores. A fabricacao de
MP sera viavel pela contribuicdo para as despesas gerais e para a utilizacédo das
instalacdes da empresa, se o produtor tiver excesso de capacidade e seus custos
variaveis de producdo de uma marca propria ndo ultrapassarem o preco de
venda.

A fabricacdo de marcas proprias pode representar sérias desvantagens para o
restante das marcas do fabricante, incluindo uma diminuicdo da quota de
mercado, descrevem Oubifia, Rubio e Yague (2006), por outro lado. A MP pode
se tornar uma alternativa de compra para 0s consumidores que até entao
consumiam as marcas tradicionais. Mais do que isso, pode ainda ser um prejuizo
a imagem obtida pela marca de fabricante, na medida em que 0s consumidores
possam estar cientes que ambas as marcas possuem a mesma origem.

Com o intuito de fidelizar consumidores e em consequéncia melhorar a
rentabilidade do negocio, 0s estabelecimentos que recebem suas marcas

préprias dependem de fornecedores que possam produzir produtos sob sua
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encomenda. Em geral, os fornecedores de marcas proprias adotam trés politicas
em relacdo ao fornecimento das mesmas, segundo Fitzel (1998): (a) jamais
fornecem marcas préprias, especialmente se estes detém a marca lider; (b)
optam por fornecer apenas a ociosidade de sua producédo; (c) focam e se
especializam no fornecimento de marcas proprias.

As empresas lideres de mercado normalmente optam por jamais fornecerem
marcas proprias. Os motivos séo: (a) exclusivo comprometimento com seu core
business; (b) ndo querem mais um competidor no mercado; (c) possibilidade de
abalo na reputacéo e alto valor de sua marca; (d) possibilidade de perda de
market share; e (e) ndo possuem ociosidade que os possibilitem tal acao.
Entretanto, caso haja interesse por parte dos consumidores e, mais ainda, caso
haja um declinio nas vendas que gere uma ociosidade na fabrica, estas
empresas sempre admitem rever esta posicao (FITZEL, 1998).

Entre as empresas que adotam a opcéao e fornecer marcas préprias, a limitacao
€ sempre a ociosidade da producdo. Estas empresas, normalmente, escolhem
em concorrer no mesmo mercado que seus produtos ou ndo, e escolhem
também para quais clientes irdo fornecer e quais categorias irdo atuar.
Normalmente, estas empresas buscam diretamente a reducdo e custos gerados
pelo fornecimento e o consequente aumento de eficiéncia de sua producéao,
segundo Fitzel (1998).

Por fim, Fitzel (1998) relata ainda em seu estudo que no intuito de garantir seu
espaco nas gondolas, algumas empresas se especializam no fornecimento de
marcas proprias. Estas empresas buscam neste fornecimento uma forma de sem
manterem no mercado competindo com outras empresas como segunda marca.
O fornecimento de marcas préprias também pode aumentar os custos ao invés
de reduzi-los, mesmo que o fornecedor tenha uma capacidade ociosa. Os custos
de manutencédo dos estoques podem elevar-se com cada novo contrato de
fabricacdo de marcas proprias, caso o cliente utilize embalagens exclusivas e
uma gama muito diversa de rotulos. (GUIA ABRAS, 2001)

O risco de dependéncia também é outro ponto levantado pelo Guia Abras (2001).
Isto pode acontecer caso o fornecedor comprometa grande parte de sua
producdo com marcas proprias. Caso esta concentracdo seja feita em poucos

clientes, este risco pode ser ainda pior, pois no caso de cancelamento de um
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contrato o fabricante tera seus custos fixos aumentado em func¢do da reducéao
significativa nas vendas.

No inicio de fornecimento de cada marca propria, existe grande investimento por
parte do fornecedor, que deve ser levado em conta e analisado no fechamento
de cada contrato. Esta capacidade financeira do fornecedor deve apresentar na
adequacao, aquisicao de equipamentos apropriados de acordo com cada
exigéncia do detentor da marca é outro ponto levantado pelo guia Abras (2001).
O volume minimo de producédo de embalagens € um ponto critico do processo
de fornecimento de marcas proprias. Para cada produto/embalagem
desenvolvido, existe um pedido minimo exigido pelos fornecedores destes
suprimentos. Com isso, o custo de capital de giro do fornecedor pode aumentar
consideravelmente. Aliado a isso, certos contratos de fornecimentos de marcas
préprias possuem validade de apenas um ano e devem contemplar o
escoamento destes estoques de insumos a fim de que o fornecedor nédo leve
prejuizos.

Os estoques minimos em que as industrias precisam manter de matérias primas,
embalagens, rotulos e produtos acabados podem levar a reducdo da
lucratividade no fornecimento de marcas préprias e tornar o processo nao
rentavel.

O fornecedor de marca prépria deve estar preparado para entregar o produto
dentro de um prazo, normalmente pré-estabelecido em contratos, além de outras
exigéncias como paletizacdo, entregas em centros de distribuicdo ou
diretamente nas lojas, etc. Muitas destas exigéncias vem acompanhadas de
multas contratuais em caso de ndo cumprimento.

Antigamente estas multas contratuais serviam como forma de monitoramento
das cadeias de clientes a fim de que o fornecedor Ihe entregasse a marca propria
com a mesma eficiéncia em que ele fornecia a sua marca. Porém, atualmente,
estas penalidades se transformaram em instrumento de aumento de fluxo
financeiro para estes produtos, fugindo do objetivo inicial da marca prépria. Isto
fez com que fornecedores incluissem nos custos de producdo estas verbas
contratuais, tornando o produto marca prépria menos competitivo.

O registro dos produtos nos O0rgaos competentes se torna um outro custo
importante a ser avaliado pelo fornecedor. Em suas marcas um determinado

fabricante dilui estes custos a longo prazo. No caso de fornecimento de marcas
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préprias, como o fornecedor ndo sabe ao certo quanto tempo ird durar um
determinado contrato, esta diluicdo precisa ser feita em um prazo menor a fim
de se evitar possiveis prejuizos. Este se torna mais um ponto importante a ser
abordado quando da assinatura do contrato, pois em caso de rescisdo a curto
prazo, o fornecedor pode amargar mais perdas do que ganhos na operacgao de
fornecimento.

Ao se deparar em uma gondola uma marca conhecida e ao seu lado uma marca
propria muito semelhante, o cliente pode perceber que os dois itens sdo
fornecidos pela mesma empresa e, mais ainda, se a marca prépria tiver um custo
mais acessivel, a troca do fabricante pelo cliente pode acontecer. Isso é bastante
comum acontecer e tal fato acontece quando o fornecedor também fornece os
mesmos produtos de uma determinada marca propria. Chetochine (1999), frisa
gue é bastante comum superestimar a contribuicdo relativa dos produtos de
marcas proprias quando o volume de venda esperado desta determinada marca
propria acontece. O fornecedor pode entdo subestimar o0s custos de
canibalizacao.

Os fornecedores de marcas préprias precisam avaliar constantemente o negécio
de sua empresa. Pois como mencionado acima, € facil superestimar a
contribuicdo destes produtos e subestimar o custo de canibalizagdo. No
momento em que uma determinada marca propria € inserida no mercado,
algumas marcas perdem consequentemente participacdo no mesmo. Em geral,
a marca que mais perde market share é a marca do fornecedor (CHETOCHINE,
1999).

Normalmente, a maioria dos fornecedores se questiona o porqué de nao fornecer
marcas proprias. Porém, muitos agora estdo se questionando quais sdo as
razdes para se produzir tais produtos. O fornecedor deve sempre avaliar qual o
impacto que o fornecimento de marcas préprias tem sobre sua marca. Para
tanto, se faz necessario o conhecimento profundo da operacdo dentro da
empresa, e a rentabilidade dos produtos devem ser calculadas com base no
custo integral e ndo apenas no custo marginal (QUELCH e RARDING, 1996).
Os pontos positivos e negativos no que tange ao fornecimento de marcas
proprias presentes na literatura por Souza e Nemer (1993), Oliver (2001) e
Costgrove (2001) foram agrupados e sédo apresentados a seguir nos quadros 4
e 5:
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Quadro 4 - Pontos Positivos ao Fornecimento de Marcas Préprias

Area

Pontos positivos

Comercial

Abertura de novos mercados e diferentes canais de
distribuicao, ja que a marca propria de uma rede gera uma
espécie de “certificacao”.

Alavancagem e crescimento das vendas.

Aproximacdao, fortalecimento e intercdmbio nas parcerias
entre fornecedor e cliente.

Contratos de longo prazo.

Eliminacédo dos concorrentes.

Garantia de espaco destacado nas gondolas.

Oportunidade de se vincular as cadeias internacionais de
distribuicao, que ja adotam a politica de comercializagao de
marca propria.

Caso nao fornecer, o concorrente ira fazé-lo.

Controle de
Qualidade

Exigéncia do controle de Qualidade por parte do cliente

melhora a qualidade dos produtos com sua marca.

Financeira

Reducdo dos custos logisticos, quando a empresa fornece
sua marca e a marca prépria para 0 mesmo cliente.
Reducéo dos custos de propaganda, marketing e promocéo.
Reducéo do risco de crédito.

Reducéo dos custos financeiros com agentes de venda.

Produtiva

Aquisicéo de novas tecnologias.

Diluicdo dos custos fixos.

Economia de escala.

Ocupacéo de capacidade ociosa.

Oportunidade de desenvolvimento e diversificagcdo do

sortimento de produtos.

Fonte: Souza e Nemer (1993), Fitzel (1998), Oliver (2001) e Costgrove (2001)

Quadro 5 - Pontos Negativos ao Fornecimento de Marcas Préprias

Area

Pontos Negativos

Comercial

Contratos exigentes por parte dos clientes, principalmente no

que tange a rescis3o.
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o Falta de forca das marcas proprias em alguns segmentos
(percepcédo do consumidor).

e Oportunidade de crescer em outros mercados em vez de
investir em marcas proéprias.

e Restricdo de promog8es de sua marca por parte dos clientes
em favor das marcas proprias.

e Preocupacao com a marca da empresa, pois a marca propria
reduz o volume vendido de sua marca.

e Risco de dependéncia muito grande em poucos clientes.

Controle de e Nada consta.
Qualidade
Financeira e Exigéncia de divulgacdo da composicdo dos custos, que

permite maior poder de barganha dos clientes.

e Manutencao de estoques elevados de embalagens e rétulos
de diversas marcas.

e Reducdo da lucratividade da empresa por produto, apesar do

aumento do faturamento global.

Produtiva e Entrega de diferenciais produtivos exclusivos de sua marca
também as marcas préprias.
e Volumes minimos de producdo exigem que se mantenha

estoque de produtos de marca propria na fabrica.

Fonte: Souza e Nemer (1993), Fitzel (1998), Oliver (2001) e Costgrove (2001)

Os fornecedores de marcas proprias ja criaram algumas instituicées no intuito de
discutir diretrizes deste mercado, devido ao crescimento e também para buscar
melhor adequacao das empresas as demandas no atendimento aos clientes.

A Abras (Associacao Brasileira de Supermercados), por exemplo, criou um
comité em 1999 onde sé&o discutidos varios temas sobre este nicho de mercado
todos os meses. Esta entidade também realiza uma feira anual destinada
somente aos fornecedores de marcas préprias, chamada Feira de Marcas
Prorpias.

Vinte anos antes disso, em 1979, a Associacdo de Fabricantes de Marcas
Préprias (Private Label Manufactures Association — PLMA), criou-se nos Estados
Unidos uma maior integragdo também entre fornecedores onde sé&o

apresentadas tendéncias de mercado no que tange a marcas proprias.
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2.1.4 Resumo das Vantagens e Desvantagens no Fornecimento de Marcas
Proprias

Durante a discusséo da literatura sobre MP neste trabalho, apresentou-se alguns
quadros e tabelas sobre as vantagens e desvantagens no fornecimento das
mesmas. Abaixo no quadro 6 segue mais um quadro onde buscou-se resumir

em uma Unica tabela as 3 principais vantagens e desvantagens segundo o0s

principais autores do assunto.

Quadro 6 - Resumo das Principais Vantagens e Desvantagens do Fornecimento de

Marcas Proprias

Vantagens Descricdo Autores
e Diminuicdo de custos | Talvez o principal ponto | Souza e Nemer (1993);
fixos; economia de | abordado por varios autores | Oliver (2001); Costgrove

escala; ocupacdo da
capacidade osciosa.

guando se fala em
fornecimento de MP seja a
ocupacdo da capacidade
ociosa e reducdo dos custos
fixos. Realmente muitas
empresas se deparam com
esta realidade e enxergam
nas MP a possibilidade de
otimizar seus custos fabris.

(2001); Piato, Silva e Paula
(2007); Kotler (2000); Murad
e Torres (2008); Alvarez
(2008); Wells, Farley e
Armstrong (2007).

e Abertura de novos
mercados e canais de
distribuicao;
alavancagem e
aumento das vendas.

Logo apds a otimizagao fabril,
outro ponto bastante
abordado positivamente ao
fornecimento de MP ¢é a
alavancagem das vendas e
possibilidade de abertura de
novos canais de venda. Por
exemplo, uma empresa pode
conseguir entrar e colocar
seus produtos em uma
grande rede de Varejo
oferecendo em troca a
oportunidade de produzir a
marca préopria desta rede.
Alguns autores até defendem
a ideia de que “Se vc néo
fizer, seu concorrente ira
fazer.”

Souza e Nemer
Oliver (2001);
(2001);

(1993);
Costgrove

e Reducdo de custos
Logisticos e custos
com agentes de
venda.

Logistica é com certeza hoje
em dia um dos principais
‘gargalos” no que tange a
competitividade das
empresas. A oportunidade de
reducdo e otimizacdo destes
custos com o fornecimento de
MP também é abordada por
diversos autores como um
dos principais pontos
positivos desta relacao.

Souza e Nemer (1993);
Oliver (2001); Costgrove
(2001); Murad e Torres
(2008); Alvarez (2008)

Desvantagens

Descricdo

Autores
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e Oportunidade de

De todas as desvantagens

Souza e Nemer (1993); Fitzel

dependéncia

crescer e fortalecer | abordadas pelos autores | (1998); Oliver (2001) e
sua marca em | neste estudo, com certeza a | Costgrove (2001).
detrimento das | que levanta maior atencéo €
marcas proprias. as empresas perderem foco
em suas marcas em
detrimento do fornecimento
de marcas proprias. Esta
desvantagem também é o
dilema vivido pela empresa
Mendes Alimentos Ltda.
e Risco de | Muitas empresas acabam | Souza e Nemer (1993); Fitzel

caindo na tentacdo do
fornecimento de marcas
préprias e deixando de
investir e trabalhar sua
prépria marca. Isso pode
gerar uma dependéncia da
empresa a estas marcas
proprias fornecidas.

(1998); Oliver
Costgrove (2001).

(2001) e

e Estoques elevados de
embalagens e rotulos
de diversas marcas.

Outro fator bastante
abordado por autores é o
fator financeiro. Quanto mais
marcas proprias uma
empresa forneca, maior sera
seu estoque de embalagens
e rotulos destas marcas e,
portanto, maior o capital de
giro parado na empresa.

Souza e Nemer (1993); Fitzel
(1998); Oliver (2001) e
Costgrove (2001); Piato,
Silva e Paula (2007); Kotler
(2000); Murad e Torres
(2008); Alvarez  (2008);
Wells, Farley e Armstrong (
2007).

Fonte: Autor

Conforme mencionado anteriormente, existem varios outros pontos positivos e

negativos com ralacdo ao fornecimento de MP. Porém a presente literatura

destaca e aborda estes pontos acima (quadro 6) como 0s principais.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS E RESULTADOS DO ESTUDO DE CASO

3.1 PROCEDIMENTOS PARA O DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

A forma com que os resultados de uma investigacdo séo obtidos diz respeito ao
método cientifico. Se considerarmos que a repeticdo dos procedimentos diante
das mesmas condicdes levaria a obtencédo dos mesmos resultados, o método de
pesquisa auxilia na aceitagdo dos resultados de uma investigacao tanto pela
comunidade académica quanto empresarial (CAMPOMAR, 1991).

Segundo Garcia e Quek (1997), os tipos de método de pesquisa a ser
empregado em uma determinada investigacdo sdo definidos através da
finalidade ou objetivos desta pesquisa. Quando este objetivo de pesquisa for
investigar um fendmeno contemporaneo em seu ambiente natural, o emprego do
estudo de caso € adequado.

Um dos métodos de pesquisa mais utilizados na administracdo € o estudo de
caso (HOPPEN; MEIRELLES, 2005). Na abordagem do estudo de caso,
segundo a literatura, pode-se considerar o seu emprego em pesquisas (LEE,
1989; LAI; MAHAPATRA, 1997; HOPPEN; MEIRELLES, 2005), sua adequacao
aos objetivos da pesquisa (BENBASAT; GOLDSTEIN; MEAD, 1987;
MACNEALY, 1997; HALINEN; TORNROOS, 2005), sua classificacio
(BONOMA, 1985; BENBASAT; GOLDSTEIN; MEAD, 1987; EISENHARDT,
1989; MACNEALY, 1997; DUBE; PARE, 2003; YIN, 2005) e os elementos a
serem considerados na sua aplicacédo (BENBASAT; GOLDSTEIN; MEAD, 1987;
STAKE, 1995; DUBE; PARE, 2003; YIN, 1993, 2005; OLIVEIRA; MACADA;
GOLDONI, 2006).

No presente trabalho o método de pesquisa selecionado é o estudo de caso.
Diferentes termos séo utilizados para a classificacdo do estudo de caso segundo
Bonoma (1985), Yin (1993) e Gil (2004). Os termos mais utilizados séo: descritivo
— visa descrever o fendbmeno dentro do seu contexto; exploratdrio — visa definir
hipoteses ou proposi¢cdes para futuras pesquisas, considerando fenémenos
pouco explorados; e o explanatorio — visa explicar relagdes de causa e efeito

considerando uma determinada teoria.
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Neste trabalho utilizou-se dentro do estudo de caso a classificacdo descritiva,
pois pretende-se descrever o comportamento dos consumidores em relagéo a

decisdo da Mendes Alimentos Ltda de fornecer marca propria aos seus clientes.

3.2 RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se com este estudo obter uma analise da histéria da companhia Mendes
Alimentos e tentar entender o porqué de sua trajetoria de sucesso, sempre
ligando suas acgbes e decisdes com a revisao teorica da Gestdo de Marcas e
Marca Prépria. Mais do que uma radiografia da histéria da companhia, o ponto
principal deste estudo é propor acdes e diretrizes para a companhia seguir sua
trajetéria de sucesso e como a Gestdo de Marcas e a Marca Propria podem

contribuir para este objetivo.

3.3 ANALISE DOS DADOS

O trabalho faz uma andlise da trajetéria de vida da companhia Mendes Alimentos
e suas acOes e tomadas de decisdes dentro da empresa. Esta trajetéria foi
dividida em trés estagios: 1; Histéria e decisdo de explorar a marca propria 2; O
sucesso no mercado e o crescimento da marca 3; O problema, o futuro e o
desafio da companhia. Dentro do estagio 3 foi realizada uma entrevista com o
sécio fundador da empresa (Pesquisa Qualitativa), a fim de se entender melhor
a trajetdria e desafios vivenciados por ela. Por fim, realizou-se uma pesquisa de
mercado em Goiania (Pesquisa Quantitativa) de enderecar o problema do
estudo, que é identificar se as acdes tomadas pela Mendes Alimentos no intuito
de minimizar o impacto do fornecimento de marcas proprias em sua marca tém

surtido efeito.

3.3.1 Hist6ria da Mendes Alimentos e a Decisdo de Fornecer Marcas
Proprias

A empresa Mendes Alimentos nasceu ha 8 anos atras em um ambiente familiar.
Seu fundador, Rafael Mendes, e hoje socio da empresa, comecgou a receita
préximo ao lago Serra da Mesa no estado de Goias. A receita caiu no gosto de

toda a familia, e o sabor foi repercutindo na faculdade onde Rafael estudava.
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Desta forma, os livros comecaram a serem substituidos por pimentas e o curso
de advocacia foi dando lugar ao espirito empreendedor de Rafael.

Hoje a marca Mendez, que inicialmente conquistou os mercados de Anapolis,
Goiania e Brasilia, tem se difundido por bares, restaurantes e varejo de todo o
pais. A empresa esta situada estrategicamente no municipio de Anapolis, no
Centro do Brasil. Com facil acesso aos estados do norte e nordeste, bem como
sul, centro-oeste e sudeste. Uma empresa em franca expansao, registrando
nameros de crescimento na casa dos dois digitos ja alguns anos e continua
expandindo suas vendas para diversos paises. Isso € fruto de produtos de
altissima qualidade, que sdo unanimes entre apreciadores de pimenta e da boa
comida, aliados com altos investimentos em industria, plantio, fomento de
pimentas, processos, marketing e vendas.

Para garantir o melhor molho de pimenta, os cuidados comeg¢am na obtencao da
principal matéria prima: A pimenta. A empresa possui uma fazenda modelo de
plantio de pimentas especiais: “ A fazenda Pepper”.

Nesta fazenda consegue-se através de processos modernos e tecnologia
agricola reduzir o uso de produtos que podem prejudicar o bem-estar da planta,
e assim obtém-se pimentas diferenciadas, tanto em espécies, quanto em
qualidade e padronizacgao.

Além de sua propria fazenda, a empresa também fomenta a agricultura familiar
fornecendo mudas selecionadas e padronizadas, orientando e treinando os
agricultores familiares nas melhores préaticas de plantacdo, cultivo e colheita. A
Mendes Alimentos Ltda, além de obter matéria prima de alta qualidade, reforca
seu papel social.

A Mendes Alimentos emprega tecnologia de ponta em todos 0s seus processos.
Desde o plantio, que seguem as normas e mecanismos mais modernos
disponiveis até a industrializacdo. Com equipamentos mais tecnologicamente
avancados do mundo, com controles extremamente rigidos e precisos, a
empresa garante alto grau de padronizacdo de seus produtos e baixissimo
contato manual nos processos. A empresa ainda conta com laboratério préprio
para analises, controle de qualidade e desenvolvimento de novos produtos.
Dentro da empresa percebem-se sempre a busca em utilizar em todos 0s seus
processos praticas amigas do meio ambiente. No plantio, utiliza-se tecnologia

agricola para diminuir o impacto ambiental. Na indUstria, tem-se equipamentos
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e processos que garantem emissado de poluentes e residuos muito proximos a
zero. As embalagens, rotulos e caixas séo reciclaveis. O consumo de energia
elétrica, combustiveis fésseis e 4gua em suas atividades também seguem um
rigido controle.

Por serem produtos com altissimos diferenciais e classificados na categoria
Gourmet, a Mendes Alimentos Ltda, est4 presente em importantes restaurantes,
bares, lanchonetes, empadrios e varejo em todo o Brasil e segue sua expanséo
internacional, jA presente em alguns paises como EUA, México entre outros. A
empresa conta com uma rede de distribuidores altamente comprometidos e
qualificados para sempre fazer chegar o produto ao consumidor da maneira mais
pratica e rapida possivel.

Em 2014, a Mendes Alimentos sofreu uma mudanca em seu quadro societério.
Um importante e muito bem-sucedido grupo empresarial goiano, o Grupo
Scodro, adquiriu parte da empresa e comecga entdo uma nova fase dentro da
mesma. A empresa inaugurou neste mesmo ano de 2014 uma nova fabrica no
municipio de Anapolis. Mais moderna e com capacidade produtiva ampliada a
empresa inicia a partir de entdo uma fase de expansao de mercado, atingindo a
partir dai estados e municipios brasileiros até entao ndo explorados. A expertise
empresarial do Grupo Scodro proporciona a empresa alicerces necessarios a

esta expansao.

3.3.2 O sucesso no mercado e o crescimento da marca “MENDEZ”

Desde sua fundagdo em 2008, a Mendes Alimentos fez uso de uma estratégia
de marketing para ganho de mercado. A empresa sempre ofereceu aos seus
clientes a oportunidade de agregar um excelente produto a marca prépria de
cada um deles. Desta forma, a Mendes Alimentos conseguiu abrir mercado e
aumentar sua escala de producéo, reduzindo custos e atingindo cada vez mais
um numero maior de consumidores.

Hoje a empresa possui mais de 100 parceiros nos quais fornece marcas proprias
aos mesmos. Grande parte deles, marcas tradicionais e franquias conhecidas
em todo o pais como, por exemplo, Porcao Churrascaria, Hocca Bar (mercado
municipal de SP), Piquiras Restaurante, etc. S&o clientes que a Mendes

Alimentos conquistou pela excelente qualidade de seu produto e que ao mesmo
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tempo também ajudaram a expandir a marca da empresa por terem uma clientela
consolidada e altamente formadora de opinides.

Mesmo fornecendo marcas préprias a varios clientes, a companhia sempre
buscou o crescimento de sua propria marca (Mendez). A empresa possui uma
rede de distribuidores e representantes em todo o territério nacional, além de
distribuidores nos EUA e México. Além disso, a empresa investiu pesado no que
tange a mostrar ao seu publico a exceléncia e caracteristicas peculiares de seus
produtos.

Alguns destes investimentos tiveram objetivos claros de sempre reforcar sua
marca, mesmo atraves do fornecimento de marcas proprias. Um exemplo claro
de um destes investimentos sdo as embalagens patenteadas que a empresa
possui. Desta forma, mesmo através do fornecimento de uma determinada
marca propria, a empresa tem o objetivo de que o consumidor possa identificar
que aquele produto pertence ou é fabricado pela Mendes Alimentos Ltda. Além
das embalagens patenteadas, a empresa possui uma agéncia especializada que
desenvolve todos os seus rotulos, seja de sua marca “Mendez”, seja de marcas
préprias fornecidas. Desta forma, um padrdo de identidade € criado também no
intuito de que o consumidor sempre faca o link do produto com a empresa. Por
fim, por considerar seu produto de alta qualidade e com caracteristicas
peculiares, a empresa mantém o mesmo padrédo de sua linha de produtos seja
com sua marca Mendez, seja com as diversas marcas préprias fornecidas. A
empresa pretende mais uma vez, com a manutencao deste padréo, criar uma
identidade e fazer com que seu nome cresc¢a perante seus consumidores mesmo

com a estratégia de fornecimento de marcas proéprias.

3.3.3 O Problema, o futuro e o desafio da companhia

Atualmente a empresa Mendes Alimentos vive um momento totalmente diferente
de quando iniciou suas atividades. Sua marca se fortaleceu, a empresa ganhou
espaco, escala de producdo, e atingiu uma presenca consideravel em todo o
territorio nacional.

de entender um pouco mais da historia da companhia, de toda sua trajetéria e

dos desafios encontrados como fornecedora de MP, foi realizada uma entrevista
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com o socio fundador da empresa Rafael Mendes (Entrevista na integra no
Apéndice deste trabalho).

Esta entrevista foi realizada considerando todo o referencial tedrico sobre os
pontos positivos e negativos em relacdo ao fornecimento de MP. A partir deste

referencial tedrico formulou-se 5 questdes ao socio fundador conforme temas

abaixo no quadro 7:

Quadro 7 - Relagéo entre questdes e Referencial Tedrico

Questéo Tema Autores que abordam o assunto
1 Deciséo sobre fornecer Mills (1995); Caprice (2001); Bontems
Marcas Proprias (1999); Philippe (1999 apud Bergés-
Sennou, 2002; Caprice (2001) e Bergés-
Sennou (2002).
2 Pontos positivos com relagdo | Souza e Nemer (1993); Oliver (2001);
ao fornecimento de Marcas Costgrove (2001); Piato Silva e Paula
Préprias (2007); Kotler (2000); Murad e Torres
(2008); Alvarez (2008); Wells, Farley e
Armstrong (2007).
3 Relacionamento com os Kumar; Steekamp, 2007; Braak et al., 2013
parceiros aos quais fornece
Marcas Proprias
4 Pontos positivos e Negativos Souza e Nemer (1993); Fitzel (1998); Oliver
do fornecimento de Marcas (2001); Costgrove (2001); Piato, Silva e
Préprias Paula (2007); Kotler (2000); Murad e Torres
(2008); Alvarez (2008); Wells, Farley e
Armstrong ( 2007).
5 Futuro da Empresa com Proprio autor deste trabalho.
relacdo a estratégia de
fornecimento de Marcas
Proprias

A partir daqui surge entdo um dilema na vida da empresa. Qual a melhor
estratégia para a continuidade do crescimento da mesma? Seria interessante
continuar fornecendo marcas proprias mesmo sem a necessidade de aumento
de escala de producdo? Ou seria melhor concentrar suas forcas e estratégias
apenas na marca da empresa?

Além destas perguntas outra divida surge como um ponto primordial para uma
tomada de decisdo na empresa: A empresa Mendes Alimentos Ltda percebeu
ao longo dos anos que o fornecimento de MP traz riscos também a operacéo
quando a empresa possui sua marca. Em suas respostas o socio fundador
Rafael Mendes deixa claro o conhecimento e preocupacdo com estes riscos.

Investimentos foram feitos no sentido de minimizar estes impactos como
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patenteamento de embalagens, padronizacéo de rotulos, padronizacéo de cores,
contratacdo de uma agéncia propria para desenvolvimento de todos os rétulos e
embalagens da empresa (seja de clientes MP ou para a propria marca da
empresa). Hoje, o produto da empresa possui uma identidade visual, mesmo
quando fornecendo MP esta identidade €é mantida. Porém, todos os
investimentos da empresa na padronizacdo de seus produtos e criacdo de uma
identidade dos mesmos surtiram o efeito esperado? Sera que o consumidor hoje
consegue fazer uma conexdo entre um produto de marca prépria fornecido e a
empresa?

A empresa acredita que se esta conexao estiver sendo feita, mesmo com a
operacdo de fornecimento de MP a empresa esta de certa forma também
divulgando seu nome e sua marca, e 0s impactos sobre ela sdo minimizados.
de enderecar estas duas ultimas perguntas, nesta terceira etapa do trabalho uma
pesquisa de mercado foi realizada no mercado de Goiania. Um questionario
(Apéndice) foi aplicado em consumidores (clientes finais) de 3 parceiros que a
Mendes Alimentos Ltda fornece marcas proéprias.

O primeiro parceiro escolhido foi o “Celsin Bar e Restaurante”, um cliente
bastante tradicional em Goiania. Este cliente n&o foi escolhido aleatoriamente.
Se trata do primeiro parceiro que a empresa Mendes Alimentos Ltda comecou a
fornecer MP em 2008. Além disso, este estabelecimento é hoje referéncia na
capital goiana no ramo de bares e restaurantes.

Além do “Celsin Bar e Restaurante”, também foram aplicados o questionario nos
clientes finais do “Floresta Bar e Choperia” e nos clientes finais do “Piquira’s
Restaurante”, outro parceiro antigo e bastante tradicional em Goias.

Foram aplicados 140 questionarios, que foram divididos na mesma proporcao
nestes 3 estabelecimentos. Os clientes finais destes 3 estabelecimentos foram
abordados enquanto estavam sentados nas mesas dos mesmos e foram
guestionados se poderiam participar de uma pesquisa académica sobre marcas
préprias. Os clientes que aceitaram participar preencheram eles mesmos as
guestdes.

O questionario aplicado (Questionario na integra no Apéndice deste trabalho) foi
dividido em 3 partes.

Parte 1 — A primeira parte do questionario foi desenvolvida de medirmos o

conhecimento dos clientes (entrevistados), qualidade percebida, lealdade e valor
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dos consumidores em relacdo a produtos de marca propria. Nesta parte da
pesquisa foi utilizado como base um estudo realizado pelos autores Fernando
Rafael, Renato Marchetti e Paulo Prado em 2004 sobre “Lealdade do
Consumidor as Marcas Proprias de Produtos Alimenticios Comercializados em
Supermercados”. Algumas afirmacdes foram desenvolvidas sobre marca propria
e foram mensuradas em uma escala de Likert de 5 pontos (escala original) o
conhecimento e percep¢ao do entrevistado sobre o tema.

Parte 2 — Esta segunda etapa do questionario foi direcionada as respostas mais
importantes do estudo. Também foram criadas afirmacdes sobre o produto de
marca propria estudado e foram medidas o grau de conhecimento do
entrevistado em relacédo a qualidade do produto e se o consumidor consegue
fazer alguma conexao entre o fornecedor e a marca propria estudada.

Parte 3 — Nesta etapa final do questionario foi realizado uma caracterizacdo do
entrevistado por sexo, idade, grau de instrucao, etc. Estes dados serviram de
base para dizer se houve mudanca nas percepcdes de acordo com as

caracteristicas de cada entrevistado.

3.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.4.1 Pesquisa Qualitativa (Entrevista com s6cio fundador)

Alguns pontos importantes podem-se ressaltar sobre a entrevista com o sdocio
fundador da Mendes Alimentos Ltda, principalmente quando se faz sempre uma
conexao entre as respostas do mesmo com a literatura estudada sobre marcas
proprias.

Abaixo segue uma sintese e analise das 5 questdes feitas ao Sr. Rafael Mendes,
sécio fundador da empresa Mendes Alimentos Ltda. A entrevista em sua integra

encontra-se disponivel no apéndice deste trabalho.

3.4.1.1 Questéo 1 - Quando a empresa Mendes Alimentos iniciou o0 processo de

fornecimento de Marcas Préprias?
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Quando questionado na primeira pergunta sobre a decisado de fornecer Marcas
Proprias, o Sr. Rafael nos disse que foi uma estratégia adotada por eles no inicio
da empresa. Uma estratégia de oferecer algum atrativo a mais aos seus clientes,
uma vez que a empresa nao tinha recursos financeiros por exemplo para
lancamento, campanhas de venda, etc. Quando se volta a literatura, percebe-se
que isso é muito mais comum do que se imagina e muitas empresas acabam
entrando neste tipo de negdcio como forma de sobrevivéncia num mercado cada
vez mais competitivo. O varejo hoje, ndo s6 no Brasil, mas principalmente fora
do pais, € controlado por poucas empresas e esta cada vez mais se
concentrando nas maos de poucos. Isso o torna cada vez mais poderoso perante
as industrias e, a forca que antes se concentrava nas maos das industrias, hoje
esta cada vez mais nas maos de redes nacionais e multinacionais de varejo.
Na revisdo de literatura estudada neste trabalho observa-se que a reducdo dos
niveis de precgo praticados pelos fornecedores e a negociagdo de melhores
condicbes de compra sado consequéncia do aumento da concentracdo e da
competicdo no varejo. A marca propria € uma estratégia mercadologica que
surge exatamente em funcao deste fator. Olhando pelo lado do fornecedor, esta
estratégia mercadoldgica pode garantir a colocacdo do produto no mercado ou
até mesmo possibilitar uma reducéo e maior estabilidade em seu setor produtivo.
(SAAB; GIMENEZ, 2000, p.116).

Com isso, percebe-se na resposta do Sr. Rafael Mendes a adoc¢éo da estratégia
de fornecimento de MP como forma de entrar neste mercado, que hoje é cada

vez mais competitivo.

3.4.1.2 Questao 2 - O Sr. Considera que a estratégia de fornecimento de Marcas
Proprias foi benéfica a empresa?

Percebe-se na resposta dada a segunda questao, que o fundador da Empresa
Mendes Alimentos Ltda tem plena consciéncia dos beneficios que a MP trouxe
a empresa ao longo dos anos.

Uma das vantagens no fornecimento de MP levantada por Souza e Nemer
(1993); Oliver (2001) e Costgrove (2001); na literatura, é justamente a abertura
de novos mercados e canais de distribuicdo; alavancagem e aumento das

vendas.
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O Sr. Rafael menciona em sua resposta como importantes parcerias
contribuiram para a expansdo nas vendas da empresa e consequentemente
crescimento da mesma. Destaca-se em sua resposta, por exemplo, o cliente
“‘Rocca Bar’” no mercado municipal da cidade de S&o Paulo. O mercado
municipal em Sao Paulo é um ponto turistico da cidade, onde grande parte dos
visitantes da maior cidade do pais faz questdo de visitar. Estar presente em um
ponto de venda com tamanho giro de pessoas foi essencial para a divulgagéo do
produto e da empresa Mendes Alimentos Ltda. Conforme o proprio fundador
relata, muitas pessoas entraram e entram até em hoje em contato com a
empresa através do conhecimento do produto em pontos de vendas como esse
e, mais ainda, inUmeras outras parcerias foram fechadas em consequéncia desta

exposicao.

3.4.1.3 Questdo 3 - Como o Sr. avalia o relacionamento da empresa com seus

parceiros nos quais fornece Marcas Préprias?

No referencial tedrico deste trabalho abordou-se sobre as parcerias entre
empresas fornecedoras e clientes de MP. Este ponto pode se tornar um
problema quando ndo se faz um contrato bem estabelecido, regendo normas e
prazos por exemplo. No caso da Mendes Alimentos Ltda, o Sr. Rafael nos
confidenciou que preza muito por seus parceiros. Inclusive mantém ainda o
fornecimento de MP a grande parte deles mesmo ndo sendo hoje muito mais
atrativo a empresa. Segundo o fundador, é uma forma de reconhecimento pela

contribuicdo que estes parceiros tiveram na historia da empresa.

3.4.1.4 Questédo 4 — Levando-se em conta 0s pontos positivos e negativos que a
empresa obteve com o fornecimento de Marcas Proéprias, o Sr. tomaria a mesma

deciséo hoje de iniciar este processo de fornecimento de Marcas Proprias?

Grande parte do Referencial Tedrico deste trabalho foi destinado a discusséo e
opinido de varios autores sobre as vantagens e desvantagens no fornecimento
de MP.
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Segundo Kumar e Steenkamp (2007), os argumentos para a producdo de MP
pelos fornecedores se dividem em duas categorias: (1) gerar lucros adicionais;
e (2) ter uma maior influéncia sobre a categoria. O fornecimento de marcas
préprias, muitas vezes, comeca numa base oportunista, onde o fabricante de
marca tem alguma capacidade ociosa por causa de um desequilibrio temporario
entre a oferta e a demanda. Assim, um pedido de fabricacdo de marcas proprias
pode ser usado para preencher essa capacidade disponivel.

Na Mendes Alimentos Ltda, o fornecimento de MP também comecou numa base
oportunista. A empresa viu nesta estratégia a oportunidade de inserir no mercado
um produto que até entdo era totalmente desconhecido, porém que a empresa
confiava que tinha um potencial muito bom.

Nesta resposta a questéo 4, o Sr. Rafael foi bem enfatico em nos dizer que os
pontos positivos para ele se sobressaem aos negativos no que tange ao
fornecimento de MP. Em outras palavras, percebe-se que o objetivo foi atingido
na escolha desta estratégia e o préoprio fundador reconhece que dificilmente teria

chegado onde est4 sem a ajuda e contribuicdo das MP.

3.4.1.5 Questdo 5 - Como o Sr. enxerga a empresa daqui em diante, levando em
conta toda sua trajetéria como fornecedora de Marcas Proprias? Pretende

continuar com esta estratégia?

Por fim, na resposta a questdo 5, foi importante perceber o pensamento do
fundador da empresa com relacdo ao futuro da companhia e a continuidade no
fornecimento de MP. Mesmo sendo enfatico em nos dizer que esta estratégia foi
importante e que ele ndo se arrepende de ter tomado esta decisdo anos atras,
percebe-se que o mesmo tem nocdo dos riscos (pontos negativos) desta
operacao.

O autor Chetochine (1999) relata que os fornecedores de marcas proprias
precisam avaliar constantemente o0 negécio de sua empresa. Mais ainda, o autor
ainda diz que no momento em que uma determinada marca propria € inserida no
mercado, algumas marcas perdem consequentemente participacdo no mesmo.
Em geral, a marca que mais perde market share é a marca do fornecedor.
Outros autores como Quelch e Rarding (1996) destacam ainda que

normalmente, a maioria dos fornecedores se questiona o porqué de néo fornecer
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marcas proprias. Porém, muitos agora estdo se questionando quais sdo as
razdes para se produzir tais produtos. O fornecedor deve sempre avaliar qual o
impacto que o fornecimento de marcas préprias tem sobre sua marca. Para
tanto, se faz necessario o conhecimento profundo da operacdo dentro da
empresa.

Hoje, a postura da empresa Mendes Alimentos Ltda com relacdo ao
fornecimento de MP, como o proprio Sr. Rafael nos conta, € bem diferente do
inicio. Os riscos da operacdo sdo muito bem avaliados e a empresa nao abre
uma nova operacao de fornecimento de MP sem antes estudar bem o ganho que
a mesma trara a companhia. Por exemplo, a empresa da preferéncia hoje ao
fornecimento de MP a clientes que trardo algum retorno a mais do que o simples
aumento nas vendas e reducdo de capacidade ociosa. As redes de franquias
sdo um exemplo de operacao atrativa hoje segundo Rafael Mendes, pois além
dos beneficios normais que toda operacdo de fornecimento de MP traz,
normalmente também proporcionam uma visibilidade muito grande do produto
em funcdo dos inUmeros pontos de vendas que geralmente possuem.

Mais do que isso, o proprio problema central deste trabalho € uma prova de que
a empresa hoje se preocupa com os impactos que o fornecimento de MP traz a
marca da empresa. A empresa Mendes Alimentos Ltda tomou uma série de
medidas no intuito de minimizar este impacto (patenteamento de embalagens,
rétulos, cores, etc). Observa-se, portanto, a preocupacao e zelo maior hoje da
empresa com sua marca mesmo mantendo a operacéo de fornecimento de MP.
A seguir, na parte da pesquisa quantitativa do trabalho aborda-se exatamente se

esta acdo tomada pela empresa tem surtido efeito em relacdo ao consumidor.

3.4.2 Pesquisa Quantitativa (Questionario)

ApoOs a coleta dos 140 questionarios nos clientes finais (consumidores) dos 3
estabelecimentos selecionados, partiu-se entdo para a analise dos dados. Os
dados foram tabulados e inseridos no sistema SPSS para a realizagdo desta
analise. O SPSS é um software aplicativo do tipo cientifico. Este software ajuda
na tomada de decisdes transformando os dados em informac¢des importantes
que podem proporcionar reducéo de custo e aumento de lucratividade. E um

software bastante utilizado em pesquisas de mercado. Neste trabalho utilizou-se
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a versdo 24 do software. Iniciou-se a leitura dos dados com a parte 3 do

questionario, que se trata da caracterizagdo dos participantes da pesquisa.

3.4.2.1 Perfil dos Respondentes

Abaixo seguem as estatisticas dos dados encontrados conforme tabela 2:

Tabela 2 - Estatisticas (Parte 3)

Sexo Faixa Etaria Escolaridade Estado Civil Cidade / Estado
N Valido 140 140 140 140 0
Omisso 0 0 0 0 140

Tabela 3 - Frequéncia (Sexo)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido  Masculino 64 45,7 45,7 45,7
Feminino 76 54,3 54,3 100,0
Total 140 100,0 100,0

Observa-se nos resultados da tabela 3 da pesquisa que houve uma pequena
predominéncia de mulheres nas respostas, correspondendo a 54,3% da
amostra. A amostra neste sentido caracteriza bem o publico da cidade de
Goiania, onde temos uma leve predominancia do publico feminino.

Tabela 4 - Frequéncia (Faixa Etaria)

Frequéncia Porcentagem Porcentagem vdlida Porcentagem cumulativa

Valido entre 18 e 26 anos 24 17,1 17,1 17,1
entre 27 e 35 anos 45 32,1 32,1 49,3
entre 36 e 44 anos 46 32,9 32,9 82,1
entre 45 e 53 anos 12 8,6 8,6 90,7
acima de 53 anos 13 9,3 9,3 100,0

Total 140 100,0 100,0
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Com relacdo a faixa etaria (tabela 4), pode-se perceber que a maioria dos
entrevistados eram adultos que tinham entre 27 a 44 anos (65% da amostra). Os
locais onde se realizou a pesquisa (Bares e Restaurantes) leva a predominancia
deste publico.

Tabela 5 - Frequéncia (Escolaridade)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vaélido ensino Médio incompleto 3 2,1 2,1 2,1

ensino Médio completo 16 11,4 11,4 13,6

Superior incompleto 21 15,0 15,0 28,6

Superior completo 52 37,1 37,1 65,7

P6s Graduacdo / 33 23,6 23,6 89,3

Especializacdo

P6s Graduacédo Mestrado / 15 10,7 10,7 100,0

Doutorado

Total 140 100,0 100,0

Predominaram entre os entrevistados, conforme mostra tabela 5, pessoas com
curso superior completo (37,1%) seguidos de pessoas com Pds-Graduacéo /
Especializacao (23,6%).

Tabela 6 - Frequéncia (Estado Civil)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida cumulativa
Vélido Casado 53 37,9 37,9 37,9
Solteiro 63 45,0 45,0 82,9
Separado 15 10,7 10,7 93,6
Outros 9 6,4 6,4 100,0
Total 140 100,0 100,0

Por fim, pode-se notar na tabela 6 que 45% dos entrevistados eram solteiros,

seguidos de 37,9 % casados.
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Figura 2 - Escolaridade
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Nota-se nas figuras 3 e 4 que boa parte da amostra entrevistada eram pessoas
adultas, com curso superior completo e/ou Especializacdo/Pés-Graduagéo. Esta
guantidade de pessoas com estas caracteristicas pode estar ligada ao local onde
a pesquisa foi realizada. Os trés estabelecimentos selecionados sé&o
frequentados em sua maioria por um publico com boa renda e escolaridade.

3.4.2.2 Conhecimento sobre Marcas Proprias

A primeira parte do questionario foi desenvolvida de medir o conhecimento dos

clientes (entrevistados), qualidade percebida, lealdade e valor dos consumidores
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em relacdo a produtos de marca prépria. Abaixo seguem as estatisticas dos

resultados encontrados conforme tabela 7:

Tabela 7 - Estatisticas (Parte 1)

PMP séo Preco dos
Molho pimenta PMP séao inferiores Boa PMP sao
PMP sé&o produtos deste produtos  qualidade escolha compativeis
com marca ou home estabelecimento de melhores ~ comprar com
estabelecimento considerado MP  qualidade marcas PMP qualidade
N Valido 140 140 140 140 140 140
Omisso 0 0 0 0 0 0
Tabela 8 - Frequéncias (PMP sdo produtos com marca ou nome estabelecimento)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido DISCORDO 12 8,6 8,6 8,6
TOTALMENTE
DISCORDO 28 20,0 20,0 28,6
NEUTRO 19 13,6 13,6 42,1
CONCORDO 54 38,6 38,6 80,7
CONCORDO 27 19,3 19,3 100,0
TOTALMENTE
Total 140 100,0 100,0

A primeira analise que se fez desta parte do questionario (tabela 8) € que boa

7

parte dos entrevistados (57,9%) tinha conhecimento do que € uma Marca

Prépria. Fez-se uma simples definicdo dizendo que “Marcas Proprias sao

produtos com nome ou marca de um estabelecimento, porém que ndo sao

fabricados pelo mesmo”, e quase 60% dos entrevistados responderam concordo

ou concordo totalmente com esta afirmagéo. Este resultado foi importante, pois

toda a pesquisa poderia ser invalidada se a amostra pesquisada néo tivesse

conhecimento do que € uma Marca Propria.
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Tabela 9 - Frequéncias (Molho pimenta deste estabelecimento considerado MP)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 18 12,9 12,9 12,9

TOTALMENTE

DISCORDO 18 12,9 12,9 25,7

NEUTRO 37 26,4 26,4 52,1

CONCORDO 43 30,7 30,7 82,9

CONCORDO 24 17,1 17,1 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Realizou-se outra afirmacédo perguntando aos entrevistados se o molho de
pimenta daquele estabelecimento em que estavam se tratava de uma Marca
Prépria, ainda com o intuito de verificar o conhecimento dos mesmos sobre o
tema. Seguindo o resultado da afirmacgédo anterior, a tabela 9 mostra que a
maioria (47,8%) dos entrevistados concordaram ou concordaram totalmente com
a afirmacéo. Ja 26,4% preferiram ficarem neutros a esta afirmacédo e 25,8%

discordaram ou discordaram totalmente da mesma.

Tabela 10 - Frequéncias (PMP sé&o produtos de qualidade)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida cumulativa

Vélido DISCORDO 3 2,1 2,1 2,1

TOTALMENTE

DISCORDO 9 6,4 6,4 8,6

NEUTRO 49 35,0 35,0 43,6

CONCORDO 73 52,1 52,1 95,7

CONCORDO 6 4.3 4.3 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Partiu-se entdo para afirmacdes no que tange a percep¢do de qualidade dos
consumidores em relacdo as Marcas Proprias (tabela 10). Quando se afirmou
que Marcas Proprias sdo produtos de qualidade, 56,4% dos entrevistados
concordaram ou concordaram totalmente com esta afirmacdo. Porém, 35%
preferiram se manterem neutros e apenas 8,5% da amostra pesquisada nao

concordou com a afirmacao.
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Tabela 11 - Frequéncias (PMP séo inferiores qualidade melhores marcas)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 12 8,6 8,6 8,6

TOTALMENTE

DISCORDO 68 48,6 48,6 57,1

NEUTRO 42 30,0 30,0 87,1

CONCORDO 18 12,9 12,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

Muito semelhante a afirmacdo anterior, quando o0s entrevistados foram
guestionados se as Marcas Proprias eram inferiores a qualidade das melhores
marcas (marcas lideres), a tabela 11 nos mostra que 57,2% disseram que
discordam desta afirmacdo. Também proximo ao resultado da afirmacgéo

anterior, 30% se mantiveram neutros e 12,9 concordaram.

Tabela 12 - Frequéncias (Boa escolha comprar PMP)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida cumulativa

Vélido DISCORDO 3 2,1 2,1 2,1

TOTALMENTE

DISCORDO 18 12,9 12,9 15,0

NEUTRO 67 47,9 47,9 62,9

CONCORDO 43 30,7 30,7 93,6

CONCORDO 9 6,4 6,4 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Apesar da maioria dos entrevistados associarem uma boa qualidade aos
produtos de Marcas Proprias, conforme vimos nas afirmagBes anteriores,
guando questionados se € uma boa escolha comprar produtos de Marca Propria
(tabela 12), apenas 37,1% dos entrevistados se manifestaram positivamente a
esta afirmacdo. A maioria preferiu se manterem neutros (47,9%) e 15% dos
participantes discordaram da afirmacao. Este resultado pode ter relagéo ao que
se abordou no referencial tedrico deste trabalho. Apesar de ser um fenbmeno

crescente no Brasil, a participacdo das Marcas Proprias no mercado brasileiro
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ainda € muito timida em relacdo a outros paises como por exemplo paises

europeus.

Tabela 13 - Frequéncias (Preco dos PMP sdo compativeis com qualidade)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Valido DISCORDO 24 17,1 17,1 17,1

NEUTRO 55 39,3 39,3 56,4

CONCORDO 58 41,4 41,4 97,9

CONCORDO 3 2,1 2,1 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Quanto a percepcédo de preco dos consumidores em relacdo aos produtos de
Marca Proépria, ndo se obteve um resultado significativo, conforme tabela 13.
Uma parcela de 43,5% da amostra concordou com a afirmacao de que o preco
€ compativel com a qualidade dos produtos. Porém muito proximo a esta parcela,

39,3% dos entrevistados se mantiveram neutros enquanto 17,1% discordaram.

3.4.2.3 Consumo de Molho de Pimenta

A parte 2 do questionario corresponde a parte principal da pesquisa, onde
buscou-se responder o problema central deste trabalho que é saber se os
consumidores conseguem fazer um link entre os produtos de Marca Propria
fornecidos pela Mendes Alimentos Ltda e a empresa que 0s produz.
Consequentemente se este link estiver sendo feito, os investimentos da empresa
em patenteamentos, padronizacdo embalagens e rotulos, estariam surtindo o
efeito esperado.

Abaixo seguem os resultados estatisticos (tabela 14) desta parte 2 da pesquisa:
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Tabela 14 - Frequéncias (Parte 2)

Saberia dizer a

Qualidade molho deste Ja sabia molho marca ou Ja adquiri
Consumo estabelecimento deste empresa que  0s produtos
mohos compaivel melhores  estabelecimento era produz este desta
pimenta marcas um PMP molho pimenta empresa
N Valido 140 140 140 140 140
Omisso 0 0 0 0 0

Tabela 15 - Frequéncias (Consumo Molho Pimenta)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 12 8,6 8,6 8,6

TOTALMENTE

DISCORDO 16 11,4 11,4 20,0

NEUTRO 18 12,9 12,9 32,9

CONCORDO 58 41,4 41,4 74,3

CONCORDO 36 25,7 25,7 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Inicialmente fez-se uma afirmacdo sobre consumo de molhos de pimenta a fim
de detectarmos a parcela da amostra que é consumidor e a outra que nao
consome regularmente o produto, conforme tabela 15. Desta forma, poderiamos
verificar mais tarde se ha uma diferenca na percepc¢ao da parcela que consome
este tipo de produto da que ndo é consumidor regular do mesmo. Detectou-se
gue a maioria (67,1%) sdao consumidores de molhos de pimenta, enquanto

somente 20% disseram ndo consumir e 12,9% se mantiveram neutros.

Tabela 16 - Frequéncias (Qualidade molho deste estabelecimento compativel melhores
marcas)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido DISCORDO 9 6,4 6,4 6,4
NEUTRO 46 32,9 32,9 39,3

CONCORDO 64 45,7 45,7 85,0
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CONCORDO 21 15,0 15,0 100,0
TOTALMENTE
Total 140 100,0 100,0

Quando questionados sobre a qualidade do produto (molho de pimenta) servido
naquele estabelecimento (tabela 16), 60,7% disseram ser compativel com as

melhores marcas do mercado e apenas 6,4% discordaram.

Tabela 17 - Frequéncias (Ja sabia molho deste estabelecimento era um PMP)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 9 6,4 6,4 6,4

TOTALMENTE

DISCORDO 30 21,4 21,4 27,9

NEUTRO 24 17,1 17,1 45,0

CONCORDO 41 29,3 29,3 74,3

CONCORDO 36 257 257 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Quando questionados se ja sabiam que o molho servido no estabelecimento se
tratava de uma Marca Prépria (tabela 17), um pouco mais da metade da amostra
estudada (55%) disseram que tinham este conhecimento. Pouco mais de ¥ dos
entrevistados (27,8%) disseram que ndo sabiam e 17,1% se mantiveram

neutros.

Tabela 18 - Frequéncias (Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho
pimenta)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 13 9,3 9,3 9,3

TOTALMENTE

DISCORDO 25 17,9 17,9 27,1

NEUTRO 42 30,0 30,0 57,1

CONCORDO 30 21,4 21,4 78,6

CONCORDO 30 21,4 21,4 100,0

TOTALMENTE
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Total 140 100,0 100,0

Perguntou-se entdo se saberiam dizer a marca ou empresa que produz aquela
marca propria estudada (tabela 18). Para 42,8% dos entrevistados, esse link com
a empresa fornecedora era feito. Ja para 27,2% da populacédo pesquisada, essa
conexao com a fornecedora nao era feita, enquanto que 30% se mantiveram

neutros.

Tabela 19 - Frequéncias (Ja adquiri os produtos desta empresa)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vélido DISCORDO 19 13,6 13,6 13,6

TOTALMENTE

DISCORDO 12 8,6 8,6 22,1

NEUTRO 40 28,6 28,6 50,7

CONCORDO 39 27,9 27,9 78,6

CONCORDO 30 21,4 21,4 100,0

TOTALMENTE

Total 140 100,0 100,0

Por fim, questionou-se, conforme resultados da tabela 19, se j& haviam
adquiridos produtos daguela empresa em outras oportunidades. Uma parcela de
49,3% da amostra disse que ja havia adquirido produtos da empresa fornecedora
em outra oportunidade ou outro local. Interessante ressaltar que a parcela da
populacdo estudada que ja havia adquirido produtos da empresa em outras
oportunidades é préxima do percentual que disseram que saberiam dizer a

empresa que fornece a marca propria estudada.

3.4.2.4 Andlises Bivariadas

Realizadas as andlises prévia de todos os dados da pesquisa, passou-se entao
para algumas analises cruzadas (bivariadas) dos dados. Antes de se realizar as
analises cruzadas, transformou-se a escala Likert com relacdo a questéo
consumo de molhos de pimentas em 2 grupos: consumidores de pimenta, que
foram agrupados as respostas “concordo” e “concordo plenamente”, e nao

consumidores de pimenta, que correspondem as respostas “discordo
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totalmente”, “discordo” e “neutro”. Assumiu-se, portanto, que as pessoas que
responderam “neutro” a afirmacgéo sobre consumo de molho de pimenta nio se
trata de um consumidor regular do produto.

Abaixo seguem o resumo dos dados conforme tabelas 20 e 21 :

Tabela 20 - Estatisticas (Consumidor / ndo Consumidor Pimenta)

Consumidor / ndo consumidor
N Valido 140

Omisso 0

Tabela 21 - Frequéncias - Consumidor / ndo Consumidor Pimenta

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vélido  n&o consumidor 46 32,9 32,9 32,9
Consumidor 94 67,1 67,1 100,0
Total 140 100,0 100,0

Nota-se que de um montante de 140 pessoas pesquisadas, 94 pessoas (67,1%)
sdo consumidores de molho de pimenta enquanto 46 pessoas (32,9%) né&o
consomem ou ndo consomem regularmente o produto.

Apoés este agrupamento das respostas em dois grupos, a primeira andlise
cruzada que fizemos foi com relagdo ao sexo dos entrevistados. Verificou-se se
o fator sexo tem alguma influéncia no consumo de molhos de pimenta e também
se influencia na questéo central do problema deste trabalho, que é a conexao
entre a marca propria e a empresa fornecedora.

Abaixo seguem os resultados do resumo dos dados processados conforme
tabela 22:

Tabela 22 - Frequéncias (Tabulagdes Cruzadas — Sexo X Consumo Molho pimenta)

Resumo de processamento de casos

Casos
Vélidos Omissos
N Porcentagem N Porcentagem N
Consumidor / nao 140 100,0% 0 0,0% 140

consumidor * Sexo
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Tabela 23 - Crosstab (Sexo X Consumo Molho Pimenta)

Sexo
Masculino Feminino Total
Consumidor / ndo n&o consumidor 22 24 46
consumidor consumidor 42 52 94
Total 64 76 140

Observa-se pelos resultados da tabela 23, que de um total de 64 homens
pesquisados, 42 sdo consumidores de molho de pimenta, o que corresponde a
65,6%. J& no publico feminino, de um total de 76 mulheres pesquisadas, 52 sédo
consumidoras de molho de pimenta, o que corresponde a 68,4% das

entrevistadas.

Tabela 24 - Teste qui-quadrado (Sexo X Consumo Molho Pimenta)

Significancia
Assintotica Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)

Qui-quadrado de Pearson ,1232 1 , 726
Correcéo de continuidade® ,029 1 ,865
Razé&o de verossimilhanca ,123 1 , 726
Teste Exato de Fisher ,857 ,432
Associacéo Linear por Linear 122 1 727

N° de Casos Validos 140

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 21,03.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Observando-se a significancia do teste qui-quadrado (tabela 24) para as
variaveis sexo e consumo de molhos de pimenta, observa-se que o resultado e
a probabilidade do erro alfa é de 0,432, ou seja, maior do que 0,05 (n&o
significativo). Isto significa que ndo h& diferenciagéo significativa entre sexo e
consumo de molhos de pimenta. Abaixo, na figura 5, temos um gréfico

demonstrando também esta analise bivariada.



Figura 4 - Grafico (Sexo X Consumo Molho Pimenta)
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Sexo * Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho pimenta

Tabela 25 - Crosstab (Sexo X Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho pimenta)

Crosstab

Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho pimenta
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEUTRO CONCORDO TOTALMENTE Total
Sexo Masculino Contagem 6 16 21 9 12 64
% em Sexo 9,4% 25,0% 32,8% 14,1% 18,8% 100,0%
% em Saberia dizer a marca ou empresa que produz 46,2% 64,0% 50,0% 30,0% 40,0% 45,7%
este molho pimenta
% do Total 4,3% 11,4% 15,0% 6,4% 8,6% 457%
Residuos ajustados ,0 2,0 7 -1,9 -7
Feminino Contagem 7 9 21 21 18 76
% em Sexo 9,2% 11,8% 27,6% 27,6% 23,7% 100,0%
% em Saberia dizer a marca ou empresa que produz 53,8% 36,0% 50,0% 70,0% 60,0% 54,3%
este molho pimenta
% do Total 5,0% 6,4% 15,0% 15,0% 12,9% 54,3%
Residuos ajustados ,0 -2,0 -7 1,9 7



Total

Contagem
% em Sexo

% em Saberia dizer a marca ou empresa que produz

este molho pimenta

% do Total

13
9,3%

100,0%

9,3%

25
17,9%

100,0%

17,9%

42
30,0%

100,0%

30,0%

30
21,4%

100,0%

21,4%

30
21,4%

100,0%

21,4%
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140
100,0%

100,0%

100,0%
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Observa-se pelos resultados da tabela 25, que de um total de 64 homens
pesquisados, 21 saberiam dizer a empresa que fornece a marca propria, o que
corresponde a 32,9%. Ja no publico feminino, de um total de 76 mulheres
pesquisadas, 39 fariam o link entre a marca propria estudada e a empresa

fornecedora, o que corresponde a 51,3% das entrevistadas.

Tabela 26 - Teste qui-quadrado (Sexo X Saberia dizer a marca ou empresa que produz
este molho pimenta)

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor Gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,060 4 ,133
Razao de verossimilhanca 7,179 4 127
Associacao Linear por Linear 3,046 1 ,081

N° de Casos Validos 140

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 5,94.

Apesar de uma porcentagem maior de mulheres pesquisadas conseguirem fazer
o link entre a marca prépria pesquisada e a empresa fornecedora, pelo resultado
de significancia (tabela 26) do teste qui-quadrado (0,133) ndo se pode afirmar
qgue haja diferenciacdo entre homens e mulheres em relacéo ao link do produto
com a empresa fornecedora. A figura 6 abaixo nos mostra também dados desta

analise bivariada.
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Figura 5 - Grafico (Sexo X Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho
pimenta)
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Por fim, analisou-se se existe uma relacéo entre os consumidores de molho de
pimenta e o link da marca propria estudada com a empresa fornecedora.
Abaixo seguem os resultados do resumo de processamento de casos desta

andalise bivariada na tabela 27:
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Tabela 27 - Frequéncias - Tabulagfes Cruzadas (Consumo molho pimenta X Saberia
dizer a marca ou empresa que produz este molho pimenta)

Resumo de processamento de casos

Casos
Validos Omissos
N Porcentagem N Porcentagem N
Consumidor / ndo 140 100,0% 0 0,0% 140

consumidor * Saberia dizer a
marca ou empresa que

produz este molho pimenta

Tabela 28 - Tabulag¢6es Cruzadas (Consumo Molho pimenta X Saberia dizer a marca ou
empresa que produz este molho pimenta)

Saberia dizer a marca ou empresa que produz este molho

pimenta
. Total
discordo ) concordo
discordo neutro concordo

totalmente totalmente
nao 6 13 18 6 3 46
consumidor
consumidor 7 12 24 24 27 94

Total 13 25 42 30 30 140

Tabela 29 - Teste qui-quadrado (Consumo Molho pimenta X Saberia dizer a marca ou
empresa que produz este molho pimenta)

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,4512 4 ,002
Razéo de verossimilhanca 17,830 4 ,001
Associacéo Linear por Linear 13,876 1 ,000

N° de Casos Validos 140

a. 1 células (10,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 4,27.
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Figura 6 - Grafico (Consumo Molho pimenta X Saberia dizer a marca ou empresa que
produz este molho pimenta)
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Os resultados obtidos nesta ultima andlise cruzada dos dados (tabela 28), sao
0S mais importantes deste presente estudo e respondem (confirma a hipotese)
ao problema central do trabalho.

Percebe-se que quando se analisa os dados de consumo de pimenta com a
conexdo da marca propria e a empresa, obteve-se um resultado significativo no
teste qui-quadrado, conforme tabela 29. Ou seja, quando se analisa toda a
amostra pesquisada ndo se pode afirmar que ha um resultado significativo com
relacdo a ligacdo entre MP e a empresa. Porém quando se analisa somente a
variavel consumidores/ndao consumidores de molho de pimenta versus
conhecimento da marca ou empresa que produz a MP, o resultado é significativo
(teste qui-quadrado < 0,05) e pode-se afirmar que este publico (consumidores
de pimenta) consegue fazer esta ligagdo. Ou seja, os consumidores conseguem
identificar muito bem a marca do fornecedor quando comparados com 0 grupo

de ndo consumidores de molho de pimenta.
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Pelo grafico da figura 7, fica nitido este resultado de que a medida em que o
consumo de molhos de pimenta aumenta (neutro>concordo>concordo

totalmente) a ligacdo da marca propria com a empresa fornecedora também

aumenta.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo discutir os pontos positivos e negativos das Marcas
Préprias sob a perspectiva do fornecedor. Mais do que simplesmente mostrar
estes pontos, o0 estudo se aprofundou na analise de uma industria de alimentos
que sempre utilizou a estratégia de fornecimento de Marcas Proprias. Por fim, o
ponto principal do presente trabalho foi uma pesquisa realizada em Goiania de
enderecar um dilema atual vivenciado por esta companhia estudada.

A producéo e o fornecimento de MP tém se tornado cada vez mais atraentes aos
olhos dos fabricantes de bens de consumo. Pode-se comprovar esta teoria com
o crescente volume de produtos comercializados com marca propria no varejo
mundial e brasileiro (BRAAK, 2013). Alguns autores, como Kumar (2009), vao
além e dizem que é perfeitamente possivel alinhar estratégias operacionais com
o fornecimento de MP, e que o concorrente pode aproveitar a oportunidade
aberta caso haja a renuncia no fornecimento de marcas préprias por parte de
algum fabricante.

De fato, observaram-se varios pontos positivos na estratégia de fornecimento de
MP na literatura estudada neste trabalho. N&o s6 na literatura estudada, mas,
também, na analise pratica do estudo da Mendes Alimentos Ltda. A empresa
Mendes, conforme proéprio relato de seu sécio fundador se beneficiou muito com
o fornecimento de MP, e pode inserir seu produto ndo s6 no mercado regional,
mas em todo territério nacional e em alguns paises parceiros.

Porém, ndo se pode ignorar o outro lado da moeda. A presente dissertacdo nos
mostrou os perigos e o lado negativo também no fornecimento de MP. Um ponto
muito importante levantado pelo Sr. Rafael Mendes (sécio fundador da Mendes
Alimentos) em sua entrevista foi que em nenhum momento ele se arrepende de
ter adotado a estratégia de fornecimento de MP. Porém, o mesmo fez questao
de frisar que hoje o momento vivenciado pela empresa é diferente e que
consequentemente os olhares da diretoria no que tange a esta estratégia
também sédo, e que a empresa estuda melhor hoje possiveis parcerias antes de
tomar qualquer deciséo. Piato e Silva (2008) mencionam isso em sua literatura
dizendo que a selecéo, tanto de fornecedores quanto de receptores de Marcas
Préprias, € um ponto critico ao negdcio uma vez que esta em risco a imagem e

a credibilidade de sua organizacéo.
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O fato é que os pontos positivos e negativos existem e cabe a cada empresa
estuda-los e tentar absorver o maximo de vantagens da operacdo de
fornecimento de MP sem se descuidar dos perigos e consequéncias desta
estratégia.

No que tange a pesquisa realizada no mercado de Goiania, obteve-se um
resultado satisfatério e significativo. Confirmou-se a hipotese central deste
trabalho de que a acéo realizada pela Mendes Alimentos Ltda no intuito de
minimizar o impacto das Marcas Proprias na marca da empresa tem surtido
efeito. A pesquisa mostra que os consumidores de molho pimenta conseguem
fazer um link entre os produtos de marca propria fornecidos pela Mendes e a

empresa ou a sua prépria marca.

Como limitac&o deste projeto apresentado destaca-se o ponto de que a pesquisa
foi realizada apenas em uma empresa no mercado de Goiania. Sugere-se,
portanto, para futuras pesquisas a extensao da mesma a outras pracas e regioes

de se comparar o comportamento do publico com o analisado neste trabalho.

Por fim, seria de grande valia também a analise de outra empresa fornecedora
de Marcas Proprias, porém que nao tem tomado nenhuma acdo no intuito de
amenizar o impacto das MP na marca da empresa, com a finalidade de se

comparar a percepcao do publico perante esta empresa.
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6 ANEXOS

FOTOS DE PRODUTOS COM A MARCA DA EMPRESA — “MENDEZ”

Figura 7 - Molho Pimenta Tradicional
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Fonte: Imagens cedidas pela empresa

Figura 8 - Molho Pimenta Suave
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Fonte: Imagens cedidas pela empresa
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Figura 9 - Molho Pimenta Chipotle
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Fonte: Imagens cedidas pela empresa

Figura 10 - Molho Pimenta Hot Pepper
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Fonte: Imagens cedidas pela empresa
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Figura 11 - Molho Pimenta Tradicional 450mL
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Figura 12 - Molho Pimenta Suave 450mL
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Figura 13 - Pimenta Biquinho
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FOTOS PRODUTOS COM MARCA PROPRIA FORNECIDO

Figura 14 - Produto Marca Prépria (Fogo na Brasa)

Fonte: Autr



Figura 15 - Produto Marca Prépria (Empadéo Goiano)
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Fonte: Autor
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Figura 16 - Produto Marca Prdpria (Floresta Bar e Choperia)
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Fonte: Autor
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FOTOS ESTABELECIMENTOS ONDE SE REALIZOU A PESQUISA

Figura 17 - Emporio Piquira’s

Fonte: Imagem cedida pela empresa Empoério Piquira’s
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Figura 18 - Bar Celsin e Cia

Fonte: www.celsinecia.com.br



http://www.celsinecia.com.br/
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Figura 19 - Floresta Bar e Choperia

Fonte: Autor



7 APENDICES

QUESTIONARIO

Parte 1 — Sobre Produtos de “Marcas Proprias”

104

Totalmente

Discordo

Totalmente

| Discordo

N

W | Neutro

& | concordo

U1 concordo

CR1 - Produtos de Marca Propria sdo produtos
com a marca ou nome de um estabelecimento

porém que nao sao fabricados pelo mesmo.

CR2 - O molho de pimenta servido neste
estabelecimento em que estou pode ser

considerado um exemplo de marca prépria.

CR3 — Os produtos alimenticios de marca propria

sdo de boa qualidade.

CR4 - A qualidade dos alimentos de marca propria
€ inferior a qualidade dos alimentos das melhores

marcas.

CR5 — Acredito que estou fazendo uma boa
escolha quando compro alimentos de marca

prépria.

CR6 — O preco cobrado pelos alimentos de marca
prépria € compativel com a qualidade destes

produtos.

Parte 2 — Sobre o Produto Estudado: “Molho de Pimenta”

Discordo

Totalmente

Discordo

Totalmente

=

N

W Neutro

| concordo

U1l concordo

CR1 - Consumo molhos de pimenta com

frequéncia.

CR2 — A gualidade do molho de pimenta servido
neste estabelecimento é compativel com as

melhores marcas.
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CR3 - Ja havia me dado conta que o molho servido
neste estabelecimento se tratava de uma marca

prépria fornecida por uma inddstria de alimentos.

CR4 - Eu saberia dizer a empresa ou a “Marca” da
empresa que fornece esse molho de pimenta a este

estabelecimento.

CR5 — Acredito que ja adquiri os produtos da
empresa que fornece esta marca propria a este

estabelecimento em outras oportunidades.

Parte 3 — Identificacdo do Entrevistado
1) Sexo
____Masculino

Feminino

2) Faixa Etéria
____entre 18 e 26 anos
____entre 27 e 35 anos
____entre 36 e 44 anos
____entre 45 e 53 anos

acima de 53 anos

3) Escolaridade
____até 1° grau (ensino fundamental) incompleto ou completo
____ensino Médio (2° grau) incompleto
____ensino Médio (2° grau) completo
____Superior Incompleto
____Superior Completo
___ P6s Graduacéo / Especializacdo

____ P6s Graduacgédo Mestrado / Doutorado

4) Estado Civil
____Casado
____ Solteiro
____ Separado

Outros

5) Cidade / Estado
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ENTREVISTA APLICADA — SOCIO FUNDADOR

Entrevista realizada no dia 20 de dezembro de 2016, por telefone, com o Sr.

Rafael Mendes, sécio fundador da empresa Mendes Alimentos Ltda.

1 - Quando a empresa Mendes Alimentos iniciou o processo de fornecimento de
Marcas Proprias?

Desde do inicio das operacdes, da fundacdo da empresa, iniciamos 0 processo
de fornecimento de Marcas Proéprias. Na época percebemos que tinhamos um
bom produto em maos, um produto de qualidade diferenciada e diferente dos
demais molhos de pimenta do mercado. Porém, ndo tinhamos dinheiro para uma
introducdo de um novo produto, campanhas publicitérias, etc. Desta forma
enxergamos nas Marcas Préprias uma possibilidade de oferecer um atrativo a
mais aos nossos clientes e difundir ao mesmo tempo nosso produto. Todos que
provavam o produto gostavam. Mas s0 isso ndo era suficiente para que o cliente
comprasse a ideia. Foi ai que surgiu a Marca Prépria como uma porta, um
atrativo a mais que aliado a qualidade do nosso produto nos ajudou a inseri-lo

no mercado.

2 — O Sr. Considera que a estratégia de fornecimento de Marcas Proprias foi
benéfica a empresa?

Acredito que sim. N&ao sei se teriamos chegado onde estamos hoje sem as
Marcas Proprias. Conforme disse, ndo tinhamos recurso financeiro para realizar
a introducao de um novo produto de outra forma.

Além disso, esta estratégia nos trouxe sim muitos beneficios como parcerias
importantes que nos ajudaram a divulgar nosso produto ndo s6 em nosso estado
mais em todo territdrio nacional. Podemos destacar, como exemplo de um
parceiro antigo e que foi muito importante para nosso crescimento nacional, em
virtude de sua forga e visibilidade nacional, o “Rocca Bar” situado no mercado
municipal de S&o Paulo. Temos inumeros depoimentos de clientes que
conheceram e outros parceiros também que levaram nossos produtos aos seus
estados e cidades através deste cliente especifico.

Enfim, ndo posso dizer que ndo foi uma estratégia benéfica a empresa.
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3 — Como o Sr. avalia o relacionamento da empresa com seus parceiros nos
quais fornece Marcas Proprias?

De uma maneira geral muito bom.

N&o podemos generalizar mas temos grandes parceiros que estdo conosco
desde o principio. Depois que entramos neste mercado de molhos de pimenta
com um produto diferenciado, surgiram muitas copias e produtos similares ao
nosso. Porém, mesmo com o0 assédio da concorréncia, alguns de nossos
parceiros preferem manter o relacionamento que temos em virtude de toda
confianca, seriedade e honestidade de nosso trabalho ao longo dos anos.
Nosso primeiro parceiro, primeiro cliente ao qual fornecemos Marca Prépria
continua conosco até hoje. Isso € motivo de alegria para nds, sinal que nosso
trabalho tem sido positivo.

Consideramos muito esta fidelidade destes amigos e parceiros.

4 — Levando em conta 0s pontos positivos e negativos que a empresa obteve
com o fornecimento de Marcas Préprias, o Sr. tomaria a mesma decisao hoje de
iniciar este processo de fornecimento de Marcas Préprias?

Sim.

Conforme disse, foi uma solucao, talvez a Unica que tinhamos na época. Embora
tenhamos alguns pontos negativos com relagdo ao fornecimento de Marcas
Préprias nos quais temos que estar atentos e trabalha-los, vejo que os pontos

positivos se sobressaem na minha opinido.

5 - Como o Sr. enxerga a empresa daqui em diante, levando em conta toda sua
trajetdria como fornecedora de Marcas Préoprias? Pretende continuar com esta
estratégia?

Hoje temos uma postura um pouco diferente do inicio da empresa. No comeco,
faziamos Marca Prépria a qualquer cliente que nos solicitasse. A empresa hoje
entende que sua prioridade € a marca da empresa e damos total atencéo a isso.
Mas isso nédo significa que ndo fazemos ainda parcerias de fornecimento de
Marcas Proprias. Porém temos uma anélise bem mais profunda com relacéo aos
beneficios que esta futura parceria ira nos trazer para tomar a decisdo. As

franquias por exemplo, principalmente aquelas que ja estdo consolidadas no
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mercado, sdo interessantes para ndés neste tipo de operacdo. Além disso,
mantemos todas as nossas antigas parcerias com os clientes que nos ajudaram
a chegar onde estamos hoje. Nao pretendo simplesmente para de fornecer
Marca Prépria a um parceiro que nos ajudou a chegarmos aonde estamos. Acho

que é o minimo que temos que fazer como forma de reconhecimento.
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