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RESUMO

Diante de um ambiente de negécios cada vez
mais competitivo, as empresas vém buscando
reestruturar suas atuacGes no mercado por meio de
estratégias que levem em conta uma maior interacao
empresa-mercado, para otimizar o atendimento das
necessidades e dos desgos do mercado.
CESPEDES (1996) destaca que as mudangas no
ambiente empresarial produzem efeitos sobre o que
estd sendo vendido, sobre o que eta sendo
comprado e sobre como e em que condigdes
competitivas € realizada a venda.

Competir é hoje uma palavra essencia para as
empresas. E mediante o processo de competicao que
elas buscam estabelecer estratégias de crescimento,
de conquista de participacdo de mercado e de
aumento da lucratividade. Em um estudo de caso
publicado na Progressive Grocer por MATHEWS
(1995) existe a crenca de que as marcas proprias
propiciam uma vantagem comparativa sobre a
concorréncia e aumentam a lealdade dos clientes as
lojas. Além disso, 0 sucesso de uma linha de
produtos comercializados com marcas proprias, s§a
pda sua quaidade, sga peos precos, traz
beneficios aimagem do supermercado.

Ese atigp € um relao de como os
supermercadistas tém desenvolvido suas estratégias
de diferenciacdo e como as marcas préprias se
inserem nesse contexto.
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ABSTRACT

Due to a more and more competitive business
environment, the companies have been trying to
restructure their performances in the market by
means of strategies that take into account a better
interaction company- market, aiming at optimizing
the attending of the market needs and desires.
CESPEDES (1996) stresses that the changes in the
company environment have an effect on what is
being sold, on what is being bought on how and in
which competitive conditions the sale is made.

Nowadays competing is an essential word for
companies. It is upon the competition process that
they try to establish growth strategies and also
strategies for obtaining market share and increase
profitability. In a case study published at
Progressive Grocer by MATHEWS (1995) thereisa
belief that the own brands provide a comparative
advantage over the competition and increase the
client'’s loyalty regarding the stores. Besides, the
success of a product line sold at own brands, either
by its quality or by the prices, brings benefits to the
supermarket’s image.

This article is a description on how the
supermarket owners have developed ther
differentiation strategies and how own brands insert
themselves into this context.
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1. INTRODUCAO

Ao andisar a internaciondizacdo  dos
supermercados no Brasil, verifica-se que existem
indicagdes de que o poder de barganha é maior para
0s vargistas do que para os fabricantes das marcas
nacionais. Conforme estudo sobre 0 varejo europeu
realizado por TOLEDO, NEVES e MACHADO
(1997), exisgem diversas forcas que impactam o
balanceamento do poder entre o fabricante e o
vargista. Os autores afirmam que ja houve época
em que o poder pendeu mais para o lado dos
fabricantes, mas isso diminuiu com o tempo.
Atualmente a Situacdo esta se revertendo com o
aumento de poder darede vargigta.

No Brasil, de acordo com o Censo Nielsen 1999,
0 ano de 1998 foi especial para o processo de
concentracdo no setor supermercadista, ja que as
cinco maiores redes, que representavam 27% das
vendas totais em 1997, passaram a representar o
correspondente a 36% em 1998. A intensificacdo do
processo de fusdes e aquisicdes de empresas entre
as redes de supermercados fez com que o pais
registrasse, ainda no inicio do segundo semestre de
1999, um indice recorde de concentracdo de
mercado no setor. De acordo com MCGOLDRICK
(1985), estudos sobre a evolucao de marcas proprias
indicam que o0 seu surgimento coincide com o
aumento de concentragdo econdmica do setor
supermercadista. Analisando o setor em varios
paises, o autor relaciona a concentragdo e a
participagdo de mercado das marcas proprias. Tal
concentracéo estimula as empresas
supermercadistas a buscar dternativas  de
diferenciacdo  em uas  estratégias  de
comercializagdo. Nesse contexto, de acordo com
MONTEIRO NETO (2000), surgem as marcas
préprias como eemento-chave para diferenciar o
mix de produtos ofertados pel os supermercados.

2. ESTRATEGIA

Para muitos autores, € no nivel de cada negécio
individual ou setor industrial que a maior parte das
interacOes competitivas tém lugar e é ali que, em
Ultima ingténcia, ganha-se ou perde-se as vantagens
competitivas.

Segundo OHMAE (1988:35) :

"0 que a estratégia empresarial procura ¥ 0 que
a distingue de todos os outros tipos de plangamento
empresarial € em poucas palavras, a vantagem
sobre a concorréncia. Sem  0s  concorrentes,
desnecessdria seria a estratégia, ja que a finalidade
Unica do plangamento estratégico € permitir a
empresa conseguir sobre suas concorrentes, da
maneira mais eficiente possivel, alguma vantagem
gue depois ea precisa sustentar”.

Para HENDERSON (1998:05):

"edtratégia € a busca ddliberada de um plano de
acdo para desenvolver e gustar a vantagem
competitiva de uma empresa. Para qualquer
empresa, a busca € um processo interativo que
comega com o reconhecimento de quem somos e do
gue temaos nesse momento. A diferenca entre vocé e
seus competidores € a base de sua vantagem".

DAY e REIBSTEIN (1999:59):

"edtratégia € buscar uma vantagem competitiva
sobre os concorrentes e, a0 mesmo tempo, diminuir
a erosdo das vantagens atuais. Poucas vantagens
podem s sugentadas indefinidamente, pois o
tempo acaba tornando-as obsoletas. Em ambientes
de mudancas mais lentas, as empresas podem
sustentar as vantagens durante  periodos
relativamente longos antes de serem substituidas.
Em ambientes dindmicaos, esse processo de criacdo e
erosdo das vantagens se acelera’.

Partindo dessas importantes colocagtes, pode-se
deduzir que a esséncia da formulagdo estratégica é
lidar com a competicdo. Na luta por participacdo de
mercado, a competicdo ndo se manifesta apenas em
ralacdo aos demais concorrentes. Pelo contréario,
segundo PORTER (1996) a competicdo em um
setor industrial tem suas raizes em sua respectiva
economia subjacente, e existem forgas competitivas
aém da que é representada unicamente peos
concorrentes  estabelecidos  nesse  setor em
particular. Os clientes, os fornecedores, 0s novos
entrantes em potencial e os produtos substitutos sdo
todos competidores que podem ser mais ou menos
proeminentes ou ativos, dependendo do setor
industrial. Embora as edtratégias de marketing
visem sempre obter resultados com os clientes e
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consumidores, elas podem ser definidas tendo como
foco principal a concorréncia, 0 mercado ou as
potencialidades do produto ou da empresa.

2.1. Egtratégias com foco na concorréncia

As edtratégias que tém como foco a concorréncia
sd0  praticadas por  empresas  centradas
competitivamente nos concorrentes. MATTAR e
SANTOS (1999) destacam dois tipos de estratégias
competitivas de marketing de guerra: as ofensivas e
as defensvas. As edratégias  ofensivas
compreendem aguelas que tém por objetivo ganhar
participacdo de mercado de um concorrente maior.
Essa edratégia consiste em atacar as
vulnerabilidades oriundas do tamanho do
concorrente.  Em  contrapartida, as edtratégias
defensivas sdo aquelas que visam proteger a posicéo
compstitiva da empresa de forma que esta mantenha
sua participagdo de mercado. E normamente a
estratégia recomendada ao lider. Uma das formas de
praticar essa edratégia € através da congtante
inovagdo, que produzir4 sempre diferenciagdo em
relacdo aos concorrentes menores.

Ainda com relagdo as edratégias focadas na
concorréncia, D'AVENI (1995) propde as seguintes
estratégias de competicao:

. Custo e qualidade — com essa estratégia,
baseada em custo e qualidade, as empresas
competem oferecendo diferentes niveis de
qualidade e diferentes pregos.

. Timing e Know-How — para escapar da
competicdo por preco e qualidade, as empresas
entram em novos mercados e langam novos
produtos. Dessa maneira, 0 tempo certo de
entrada no mercado — timing — e o know-how
gue permite essa entrada formam a estratégia
de competicao.

. Fortalezas — trata-se de uma estratégia pela
gual os concorrentes buscam obter vantagens
criando  fortalezas que excluem oS
competidores de seu teritdrio. Criando
barreiras em torno de uma fortaleza em uma
determinada regido, segmento industriadd ou
segmento de mercado, as empresas tentam
isolar-se dos ataques competitivos baseados em
preco e qualidade ou timing e know-how.

. Reservas financeiras — a medida que perdem
suas vantagens baseadas em custo e qualidade,
timing e know-how e fortalezas, as empresas se
valem de suas reservas financeiras. Empresas
com boas reservas financeiras podem desgastar
OU Minar seus concorrentes.

2.2. Egtratégias com foco no mercado

As edtratégias que tém como foco o mercado
direcionam as decisdes de marketing da empresa
para as oportunidades detectadas no mercado. Apds
avaliar o0 mercado e seus diferentes segmentos, a
empresa deve decidir como atendélo. KOTLER
(1996) prople as seguintes estratégias para a
selecdo de mercado:

- Marketing concentrado — a empresa relaciona
um Unico mercado e busca forte participacdo

no segmento em que possui maior
conhecimento das hecessdades, obtendo

reputacao especial.

. Marketing indiferenciado — a empresa ignora
os diferentes segmentos de mercado e
desenvolve uma Unica oferta para 0 mercado
como um todo. Enfoca aguilo que é comum
nas necess dades dos consumidores.

- Marketing diferenciado — nesse caso a empresa
opera em diversos segmentos de mercado e
desenvolve um mix de marketing diferente para
cada segmento.

Ainda com relacdo as edtratégias focadas no
mercado, ANSOFF (1990:100) apresenta a matriz
produto/mercado e as seguintes estratégias :

Figura 1: Matriz de Ansoff

Produtos atuais Produtos novos

Penetracdo de Desenvolvimento
mercado de produto

Mercados |
atuais

M ercados Desenvolvimento Diversificacdo
novos demercado |

- Penetracdo de mercado — essa edratégia
consste em penetrar no mercado através da
linha atual de produtos da empresa.
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. Desenvolvimento de mercado — essa estratégia
consste em desenvolver novos mercados
através dalinha atual de produtos da empresa.

. Desenvolvimento de produto — essa estratégia
consste em desenvolver novos produtos para
0s atuai s mercados onde a empresa opera.

. Diverdficacdo — estratégia consiste em
desenvolver novos produtos para  novos
mercados em que a empresa pretenda operar.

2.3. Edtratégias com foco nas potencialidades do
produto e/ou da empresa

Ao desenvolver sua estratégia de marketing, uma
empresa deve verificar quais a maneras
especificas de obter vantagem competitiva. O
nimero de oportunidades de diferenciacdo varia de
acordo com o tipo de segmento. Para enfrentar as
forcas competitivas em uma indlstria, PORTER
(1996) propbe trés abordagens edtratégicas
genéricas que superariam as outras empresas.
lideranca no custo total, diferenciacio e enfoque.

- Lideranga no custo total — com essa estratégia a
empresa canaliza seus esforcos para a reducéo
méxima de todos 0s seus custos, visando
oferecer precos mais baixos que os de seus
concorrentes.

- Diferenciagdo — com edtratégia a empresa
concentra seus esforcos na obtencdo de
desempenho superior em fatores de oferta
valorizados pelos compradores. Ela pode
diferenciar-se pela qualidade, peos servigos,
pelatecnologia, pela marca, etc.

. Enfoque — com essa edtratégia a empresa
concentra seus esforcos em atender da melhor
forma possivd um ou aguns segmentos de
mercado.

2.4. Estratégias de diferenciagéo

Uma empresa ou uma oferta de mercado pode ser
diferenciada de acordo com quatro dimensdes
bésicas propostas por KOTLER (1996): produto,
Servigos, pessoal e imagem.

- Diferenciagd0 no produto — o0s principais
diferenciadores no produto sdo caracteristicas,

desempenho,  conformidade,  durabilidade,
confiabilidade, facilidade de manutencao,
estilo e design.

- Diferenciagdo nos servicos — dém de

diferenciar seus produtos, a empresa tem
também de diferenciar os servicos que os
acompanham. Os principais diferenciadores
nos servicos sdo  entrega,  ingtaacéo,
treinamento do consumidor, servicos de
consultoria, manutencao, etc.

. Diferenciagdo no pessoal — as empresas podem
obter grande vantagem competitiva tendo
pessoas melhor qualificadas do que as de seus
concorrentes. Os principais diferenciadores no
pessoal s40 competéncia, cortesia,
credibilidade, confiabilidade, responsabilidade
€ comuni cagao.

. Diferenciacdo na imagem - mesmo quando as
ofertas concorrentes parecem as mesmas, 0S
compradores podem responder diferentemente
aimagem da empresa ou da marca.

Outros autores que propdem que a vantagem
competitiva com base na diferenciacdo no produto
pode ser conseguida por diferenciacdo funcional,
diferenciacdo emocional e diferenciacdo por
beneficios de uso sdo SEMENIK e BAMOSSY
(1996). Para des, a diferenciagdo funcional baseia-
se nos atributos fisicos tangiveis de um produto; jaa
diferenciagéo emocional compreende 0
desenvolvimento de uma imagem Unica e
diferenciada para a marca. Na diferenciacéo por
beneficio de uso procurase  desenvolver
caracteristicas Unicas do produto em sua utilizag&o.

Como visto até aqui, no que se refere a seu
negécio, a empresa deve desenvolver estratégias
para atingir seus objetivos. Além disso, verificou-se
também que ndo existe nenhuma estratégia Gtima
para todas as empresas que competem em um
mesmo segmento. A vantagem competitiva com
base na diferenciacdo no produto pode ser
conseguida através do desempenho superior em
fatores valorizados pelos compradores. Entre esses
fatores vimos a marca e as edratégias a €da
reacionadas como sendo um dos importantes
elementos de diferenciagio no produto.
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3. ESTRATEGIA E DIFERENCIACAO NO
VAREJO

Relacionando o conceito de estratégia ao negécio
de vargo, LEVY e WEITZ (1998) estabelecem que
0 aumento da intensidade da competicdo no vargjo
devido a0 surgimento de novos formatos e novas
tecnologias, dém das mudangas nas necessidades
dos consumidores, tem forcado os vargistas a
dedicar mais atencdo ao plangamento estratégico de
longo prazo. Para os autores, a estratégia fornece a
direcBo que os vargistas necessitam para lidar
eficientemente com o ambiente de negécios, os
consumidores e os competidores.

3.1. Estratégia no varejo

O termo edratégia € freqlientemente usado no
vargo. Por exemplo, os vargistas estabelecem
estratégias de mercadorias, estratégias de promocao,
estratégias de localizacdo e estratégias de marcas
proprias. Para LEVY e WEITZ (1998), a etratégia
vargista deve contemplar os seguintes pontos :

. mercado-alvo e 0s segmentos para 0s quais o
vargista direcionara seus esforgos,

. mix de marketing adequado para satisfazer as
necessdades do mercado-avo (mercadoria,
nivel de servigos, politica de prego, propaganda
e promocdo, acesso a loja, merchandising e
localizagao);

. as bases sobre as quais o vargista planga
congruir  uma  vantagem  competitiva
sustentével.

Os conceitos acima serdo examinados mais
detalhadamente em seguida

3.1.1. Mercado-alvo e mix de marketing

Diversos autores indicam que a concepcdo do
vargo enfatiza que os vargistas tém de considerar
tanto seus consumidores como Seus concorrentes
quando do desenvolvimento de suas estratégias.
Para LEVY e WEITZ (1998), os vargistas de
sucesso  atendem mehor as necessidades dos
consumidores em seu mercado-alvo do que seus
concorrentes. Para os autores, 0 estabelecimento de
um mercado-alvo conduzira o foco do varego para

um grupo especifico de consumidores, cujas
necessidades ele tentara satisfazer através de um
formato de loja e mix de marketing adegquados.

3.2. Vantagem competitiva no vargo

Para 0 vargista, uma vantagem competitiva é
aquela que pode ser mantida por um longo periodo
de tempo. O estabdecimento de uma vantagem
competitiva significa para o vargista construir um
"muro" ao redor de sua posicdo no mercado-alvo.
Para LEVY e WEITZ (1998), existem quatro
oportunidades importantes para 0s vargistas
desenvolverem vantagens competitivas: lealdade do
cliente, localizacdo, gerenciamento de mercadoria e
baixos custos de operacéo.

O Quadro 1 ilustra como essas quatro
oportunidades poderiam ser utilizadas.

Quadro 1 - Oportunidades para vantagem
competitiva.

Oportunidades Vantagem Competitiva

 Clientes mais leais
' Banco de dados dos clientes
| Servigo de atendimento

Relacdo com clientes

L ocalizagéo ' Locais diferenciados e

| exclusivos

' Mélhor variedade

| Mehor sortimento

' Pregos baixos

| Melhores compradores
Marcas proprias

| Economia de escala

Gerenciamento de
mercadorias

' Méehor arrumacgo da loja
' Mehor seguranca

' Servicos melhores

| Sistemas de informagdes

| gerenciais mais eficientes
' Mehor administracéio dos
| estoques

' Mdhor rotatividade da

| mercadoria

Operacdo delgja

Fonte: Adaptado pello autor do origina LEVY e
WEITZ (1998).

Para CORSTJENS e CORSTJENS (1995), o
vargista possui uma s&rie de bens, desde os mais
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fisicos, como a localizacdo da loja, sistemas e
pessoas, até o0s mais intangivels, como as
informagbes sobre os consumidores e os controles
das variaveis do mix de marketing. A medida que os
vargistas tornam-se mais sofisticados, eles utilizam
cada vez mais esses bens para criar uma vantagem
competitiva sustentavel .

Por um lado, argumentam os autores, grandes
supermercados e logjas de desconto bassiam-se na
localizagdo, no tamanho e na €ficiéncia para
garantir uma vantagem competitiva sobre os
concorrentes. "Quando vargistas competem por
consumidores, des geramente competem em
localizacdo, a menos que sgam vargistas que
anunciem em catélogos ou vendam pela internet. As
donas de casa ndo se locomovem muito além dos
mercados locais para comprar os bens que desgiam”
(DUNNE e LUSCH, 1999:68). Por outro lado, tais
caracteristicas tornaram-se pré-requisitos basicos.
De acordo com LEVY e WEITZ (1998), os
vargistas tentam minimizar a concorréncia
oferecendo produtos exclusivos e produtos que nao
podem s facilmente copiados. Mas ganhar
vantagem competitiva a longo prazo €
particularmente dificil no vargo. Uma vez que os
vargistas compram da indlstria os produtos que
vendem, os concorrentes freglientemente podem
comprar e vender os mesmos produtos. Para os
autores, 0 vargjista pode conseguir uma vantagem
competitiva em gerenciamento de mercadoria
através do desenvolvimento de marcas proprias.

Ao procurar diferenciar-se, os vargistas tendem a
adotar uma postura que CORSTJENS e
CORSTJENS (1995:103) chamam de "orientacéo
de vendas', conceito observado também no
marketing. Na orientagdo para vendas, os vargjistas
utilizam sofisticados cdlculos promocionais, num
esforgo para superar os concorrentes em matéria de
preco. "Lojas similares com tecnologia similar
facilmente entram em guerra de prego e promogao”.
Segundo os autores, "a orientacdo para vendas pode
dominar por um longo periodo mas ndo
indefinidamente. A orientacdo para vendas € um
estado transitério’. Muitas vezes isso acontece
porque a imagem de qualidade desses vargistas é
fraca, e por isso, e€les necesstam de marcas
estabelecidas para garantir aos consumidores a

gualidade dos produtos oferecidos com enormes
descontos nalgja.

Uma explicagdo mais precisa € que os vargistas
orientados para vendas sdo totalmente dependentes
das marcas nacionais. "Sua dura estratégia de
precos s0 funciona se comercializarem marcas
conhecidas' (CORSTJENS e CORSTJENS,
1995:106). Os autores afirmam ainda que oS
vargistas que sobrevivem ao final da fase de
orientagdo para vendas precisam encontrar uma
alavanca para diferenciar suas ofertas. Eles dmgam
criar vantagem competitiva para suas lojas, de modo
gue os consumidores ndo consderem mais uma loja
como substituta da outra Dessa manera, o
propésito essencial do vargista ao criar uma
vantagem competitiva € criar fiddidade entre os
consumidores.

Para LEVY e WEITZ (1998), o conceito de
orientacdo para 0 mercado € uma orientacdo
gaencial que ocondge em deeminar as
necessidades do publico-avo e satisfazer tais
necessdades de maneira mais eficaz e mais
eficiente do que a concorréncia. No entanto, os
vargistas ndo podem acancar atas performances
smplesmente satisfazendo as necessidades dos
consumidores. Precisam também manter os olhos
bem abertos para garantir que os concorrentes néo
atraiam seus consumidores.

CORSTJENS e CORSTJENS (1995:104)
afirmam que vargistas orientados para venda
freqUentemente  dizem: “"comparenos com a
concorréncia, nos temos as melhores ofertas’. Ja o
vargista orientado para 0 mercado tem como
objetivo inibir os consumidores para que nao
comprem em outras lojas, procurando convencé-los
de que sua loja em particular satisfaz as suas
necessidades melhor do que as lojas concorrentes,
Sgja porgue 0S precos sdo  compelitivos g
consequentemente, confiavels, sga pelos aspectos
ndo reativos ao preco. Os autores defendem que,
para ter lucro, € necessario desenvolver uma
edtratégia para conquistar a fidelidade dos
consumidores dentro de um mercado-alvo. Para
eles, o conceto de marketing € baseado na
observacdo de que o0s mercados sdo heterogéneocs.
Os consumidores querem coisas diferentes e
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freqUentemente estdo dispostos a pagar para ter
aquilo que procuram.

LEVY e WEITZ (1998) propdem que a
fidedidade as marcas e a fiddidade a logja sdo
exemplos de decisdes habituais. A fidelidade a
marca ocorre quando os consumidores gostam e
compram constantemente uma marca especifica de
uma categoria de produtos. Os consumidores
geramente reutam em trocar de marca se sua
marca favorita ndo estiver disponivel. Assm, os
vargistas podem satisfazer necessdade do
consumidor se oferecerem a marca especifica
desgada. Segundo os autores, a fiddidade a marca
cria tanto oportunidades quanto problemas para os
vargistas. Os consumidores sdo atraidos por lojas
gue tenham marcas conhecidas. Mas, como o0s
vargistas precisam oferecer marcas de dta
fidelidade, eles ndo sdo capazes de negociar termos
favoréveis com os fornecedores. A fidelidade a lgja,
por sua vez, sgnifica que os consumidores gostam e
vistam habitualmente a mesma loja para comprar
um tipo de mercadoria. Todos o0s vargistas
gostariam de aumentar a fidelidade a loja. Algumas
medidas para issO consistem em sdecionar uma
localizagdo conveniente, oferecer uma variedade
completa de itens, oferecer um bom nimero de
produtos com marcas préprias, recompensar 0O
consumidor por compras freqlentes e proporcionar-
[he um bom servigo.

Para CORSTJENS e CORSTJENS (1995), a
principal fonte de vantagem competitiva para os
vargistas é congtruir suas marcas proprias. Um
vargista com marcas préprias conhecidas pode
construir fidelidade, diferenciar-se dos
competidores e assegurar um  posicionamento
sustentével.

Para LEPSCH (1999:85), “a marca propria é
utilizada, predominantemente, como estratégia
positiva pelo supermercadista em busca de posicdo
vantajosa perante a concorréncia. Com isso pode-se
conseguir melhoria da imagem da loja na &rea
geogréfica de influéncia e aumento da fidelidade do
consumidor aloja’.

De acordo com o que foi viso até aqui, o
estabelecimento de vantagens competitivas € uma
questdo de sobrevivéncia para qualquer negécio. O
desenvolvimento do seator supermercadista no
cenario da globalizacdo tem sido sustentado pela
expansdo em mercados internacionais e, segundo
apurado, nesse ambiente de negécios competir €
hoje uma palavra essencial para as empresas. E
mediante 0 processo de competicdo que as empresas
buscam estabelecer edtratégias de diferenciagdo.
Nesse contexto, varias sdo as indicagdes de que as
marcas proprias sG0 elementos-chave para a
diferenciacdo no mix de produtos ofertados pelos
supermercados.

4. METODOLOGIA DA PESQUISA
REALIZADA

De acordo com YIN (1989), para desenvolver um
estudo de caso pode haver um Unico caso ou casos
multiplos. A pesquisa redlizada foi de natureza
exploratéria, com aplicagdo do méodo de casos
multiplos. Com o objetivo de realizar uma avaliacéo
consistente, embora ndo abrangente, selecionou-se
como foco do estudo uma amostra de redes de
supermercados que possuem programas de marcas
préprias. Para o levantamento das informagOes
foram redlizadas entrevistas com 0s responsavels
pela aea de marcas préprias das seguintes
empresas.

. Casas Sendas Com. Ind. SA
- Carrefour Com. Ind. Ltda.

- CiaBradlerade Distribuicéo
- Sonae Distribuigdo Brasil SA
- Wal-Mart Brasil

Td amostra foi selecionada pela
representatividade que as referidas empresas
possuem no ranking do ano de 1998 das vinte
maiores redes brasileiras, segundo a ABRAS -
Associacdo Brasileira de Supermercados (Estrutura
do Vargo Braslero, Censo 1999, AC Nidsen). O
Quadro 2 apresenta as redes pesquisadas e sua
representatividade.
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Quadro 2 - Representatividade do conjunto das redes pesquisadas

Faturamento % Numero % Numerode % Areade % Numerode %
bruto R$ x delojas funcionérios vendas checkouts
1.000.000 (m2)
20 Eg% 25,538 100 985 100 152434 100 2546221 100 21788 100
Conjunto
dasredes 16.503 64,6 485 49,2 83.423 54,7 1569.901 61,6 12.722 58,3
pesquisadas

Fonte: Ranking 98 — ABRAS — Associacdo Brasileira de Supermercados.

Com base no Quadro 2, pode-se inferir que a
amodtra pesquisada possui representatividade nas
vinte maiores redes bradsileiras pelas seguintes
razoes:

. 0 faturamento bruto do conjunto das redes
pesquisadas representa 64,6% do faturamento
bruto das vinte maiores;

. 0 nimero de lojas do conjunto das redes
pesquisadas representa 49,2% do ndmero de
lojas das vinte maiores,

. 0 nimero de funcionarios do conjunto das
redes pesquisadas representa 54,7% do nimero
de funcionérios das vinte maiores;

. a aea de vendas do conjunto das redes
pesquisadas representa 61,6% da area de
vendas das vinte maiores,

.0 nimero de checkouts do conjunto das redes
pesquisadas representa 58,3% do numero de
checkouts das vinte maiores.

Os dados foram obtidos pdo meio basico da
comunicagdo, que consiste em questiondrio verbal
ou escrito apresentado aos respondentes para
obtencdo dos dados desgados. Vale ressaltar que o
questionério foi aplicado pelo préprio pesquisador.
Quanto ao grau de estruturacdo e disfarce, 0 método
de comunicacdo foi o método ndo estruturado, ndo
disfarcado, também conhecido como pesguisa
focalizada, pesquisa ndo diretiva ou pesguisa
profunda. De maneira ampla, o principal objetivo da
pequisa foi a identificagdo das opinides dos
supermercadistas  quanto as razdes de des

desenvolverem seus programas de marcas proprias.
Para efeito deste artigo, a andlise se restringira ao
papel das marcas préprias na producdo de
diferenciacdo no mix de produtos ofertados pelos
supermercados.

5. ANALISE DOSRESULTADOS

As empresas pesquisadas identificaram os
seguintes objetivos relacionados ao
desenvolvimento de marcas proprias.

. O aumento da lealdade a loja, uma vez que o
consumidor fiel a determinada marca prépria
SO podera encontra-la em lojas da rede. Um dos
entrevigtados fez o0 seguinte comentério:
"gquando o cliente compra um dos nossos
produtos, leva para casa nossa imagem e
reforcaaidéiado retorno anossaslojas’.

- A criaggo de diferencidl em rdagdio a
concorréncia, por meio do oferecimento de
mais alternativas aos consumidores, foi outro
objetivo citado. E importante comentar que a
estratégia bésica utilizada pelas redes consiste
no langcamento de produtos das principais
categorias de  mercadorias que @ Sdo
comercializadas.

. A mdhoria do nivd de independéncia em
relacdo aos fornecedores das marcas nacionais
€ uma outra razdo muito importante apontada
na pesquisa pois, aém de melhorar o poder de
barganha com os fornecedores, as marcas
préprias garantem o abastecimento das lojas
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em caso de interrupcdo de fornecimento por
parte dos fabricantes de marcas nacionais.

Dessa forma é possivel afirmar que, de maneira
geral, os supermercadistas véem a comercializacéo
como vantgjosa. Reativamente a participacdo das
marcas proprias nas vendas brutas das redes, o
menor porcentual declarado foi 1,2% e o maior foi
58%. Segundo os entrevistados, a variagdo
apresentada  esta  dirgtamente relacionada  aos
seguintes fatores: faturamento da cadeia, nUmero de
lojas, nUmero de categorias de produtos e nimero
deitens comercializados.

Da compilagdo dos dados foram obtidas as
Seguintes respostas:

Quadro 3
' Concorda Concorda
| totalmente | parcialmente
propicia melhores 100% | ]
vendas 5
propicia margens 80% 20%
maiores
propicia melhor 40% 60%
giro
propicia maior ]
ledldade aloja 100% |
constitu alt,ernatlva C 100% | i
as marcas lideres ;
propicia maior .
vantagem o 100% | i
comparativa sobre a | ;
concorréncia '

5.1. Préximos anos

Foi aplicada uma questdo com o objetivo de
avaliar a perspectiva dos entrevistados para os
préximos dez anos. Pode-se perceber que 0s cinco
vargistas entrevistados estdo otimistas e
confortavels com seus programas de marcas

Visihilidade 100% | - | -
Aceitacdo do 00% | - | -
Consumidor
Variedade de 100% | - | -
Produtos i i
Qualidade dos 100% | - |-
Produtos 5 5

proprias. Compilando as informagbes, foram
obtidas as seguintes respostas.
Quadro 4
| Aumenta | Diminui | Fica
? ? como
E H aé
Vendas 100% | - o

De acordo com o Quadro 4, pode-se observar
grande motivagdo para a continuidade dos
programas de marcas proprias. Pode-se inferir ainda
que tal otimismo é conseqiiéncia do sucesso que as
marcas préprias vém obtendo na construcdo de
vantagens competitivas por parte das cadeias
pesquisadas.

6. CONCLUSOES

Pelos resultados obtidos na pesquisa confirma-se
0 que foi visto na revisdo bibliogréfica. A marca
prépria nd0 é mais o posicionamento tatico que
visava a compensacdo da margem de lucro, mas Sm
0 posicionamento estratégico que permite competir
em condicbes de igualdade com as marcas
nacionais. Nos dias de hoje o dgema de
desenvolvimento de marcas proprias consiste nas
seguintes etapas. em primeiro lugar, estabelecer
com cdareza 0 segmento-alvo a s atingido; em
uma segunda etapa, definir as vantagens e os
beneficios da funcdo do produto para os
consumidores; depois, definir o produto e 0 seu
composto para finalmente divulgar suas vantagens.

S80 as seguintes as principais razdes que tém
levado os supermercadistas a desenvolver marcas
préoprias. além de melhorar o afluxo de clientes as
lgjas, por meio da oferta de produtos "exclusivos',
comercializados a pregos normalmente reduzidos,
0s supermercadistas tém aumentado
sistematicamente o ndmero de itens e 0 nimero de
categorias com marcas proprias € com iSO,
acreditam mehorar a lealdade as lojas. Outros
aspectos fundamentais apontados dizem respeito a
obtencdo de vantagem competitiva sobre a
concorréncia, a0 aumento do poder de barganha
com fornecedores de marcas nacionais e a conquista
de bons resultados financeiros.
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7. RECOMENDACOES DE ESTUDO

O trabaho redlizado ndo tem a intencdo de
egotar as possibilidades de estudo sobre as
edtratégias dos supermercados e apresenta as
limitagbes naturais de um estudo exploratério, ndo
sendo possivel afirmar que as conclusdes acima
descritas sgam validas para o universo de empresas
do stor de supermercados. Este artigo pretende
servir de base para estudos mais especificos sobre
outras variaveis do mix de marketing que possam
criar vantagem competitiva para os supermercados.
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