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RESUMO

O artigo analisa as marcas de propriedade de — ou controladas por — supermercados varejistas.
Foram investigados os componentes do mix de marketing dos produtos sob essas marcas e as
caracteristicas socioeconémicas e comportamentais de compradores propensos ao consumo de
tais marcas.

ABSTRACT

This article analyzes brands owned or controlled by retail supermarkets. It investigates the marketing
mix elements of these store brand products as well as the social, economic and behavioral
characteristics of their potential consumers.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento de marcas de propri-
edade de — ou controladas por — supermerca-
distas ¢ um fendmeno recente e ainda pouco
estudado no Brasil. O tema, no entanto, des-
perta interesse diante do pouco convencio-
nal composto mercadoldgico dos produtos
sob tais marcas. Contrariando a tendéncia a
crescente segmentacdo do mercado de bens
de consumo de modo a satisfazer as necessi-
dades de grupos distintos de consumidores
de maneira mais especifica, as empresas que
trabalham com marcas de supermercado
(MSs), em certos casos, parecem tentar in-
duzir os consumidores de produtos diferen-
ciados a adotar produtos mais simplificados.
Esses produtos entram no mercado com um
apoio promocional relativamente pequeno:
quando hé propaganda das MSs, ela ¢ feita
localmente, o esfor¢o de venda pessoal ¢é pra-
ticamente nulo e mesmo o apelo visual das
embalagens pode ser bastante reduzido. Tam-
bém no preco ha diferencas em relagdo as
marcas tradicionais, sendo as MSs usualmen-
te mais baratas que as demais marcas. Com
todas essas caracteristicas distintas, as MSs
tém atraido o interesse dos consumidores,
dado o evidente sucesso que vém obtendo no
mercado.

Este estudo partiu de uma revisdo bi-
bliografica sobre as MSs que, diante da
exigiliidade de material sobre o tema no
Brasil, restringiu-se a literatura estrangei-
ra, especialmente aquela procedente do
Reino Unido e dos EUA. A partir da revi-
sdo, buscou-se responder a seguinte inda-
gagdo: a experiéncia das grandes cadeias
supermercadistas nacionais com as marcas
sob seu controle ¢ semelhante aquela ob-
servada naqueles paises no que se refere
as caracteristicas do composto mercado-
l6gico dos produtos sob MSs e as caracte-
risticas socioecondmicas e comportamen-
tais de compradores propensos ao consu-
mo de MSs?

Para responder a essa pergunta, foram re-
alizadas duas pesquisas empiricas: a primei-
ra investigou o mix de cinco grandes cadei-
as supermercadistas que comercializam MSs
na cidade de Sao Paulo, ¢ a segunda foi apli-
cada em 150 compradores habituais de pro-
dutos em supermercados.

TERMINOLOGIA

Schutte (1969) propde uma distin¢do en-
tre as marcas de acordo com o grupo que as
possui ou controla. Assim, o autor define
como marcas de fabricante (MFs) “aquelas
que sdo de propriedade de ou controladas por
uma organizagdo comprometida principal-
mente com a produ¢do” e como marcas de
distribuidor (MDs) “aquelas que sdo de pro-
priedade de ou controladas por uma organi-
zacdo comprometida principalmente com a
distribuigao”.

O consumidor procura qualidade,

um valor intrinseco, mas se

orienta por indicadores extrinsecos
(como o preco e o nome da marca).

Dessa forma, ele pode estar
pagando mais sem obter, de
fato, qualquer contrapartida.

Neste estudo, sera analisado um tipo par-
ticular de MD: aquela comercializada a va-
rejo por intermédio de empresas supermer-
cadistas. As MSs constituem-se, portanto,
num subconjunto das MDs.

UMA REVISAO TEORICA

A qualidade dos produtos

A literatura sobre o tema aponta que o
nivel de qualidade dos produtos sob MSs
estd convergindo para aquele encontrado
em produtos sob MFs. Para Chernatony
(1989, p. 261), ao longo das décadas de
70 ¢ 80, houve uma melhoria no nivel de
qualidade das MDs, pois os varejistas em-
penharam-se nesse sentido, buscando au-
mentar a atratividade de suas marcas e, em
decorréncia, a fidelidade a loja. Para
McQuillen (1995), ocorreu, entre 1985 ¢
1995, uma continua melhoria dos produtos
sob MSs, respondendo a demanda dos con-
sumidores por alta qualidade a pregos bai-
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x0s. A énfase na qualidade dos produtos
também tem sido uma preocupacdo das re-
des de supermercados americanas e euro-
péias (Levine, 1989; Wilensky, 1994;
Soderquist, 1993).

Para o supermercadista, é vantajosa a

distribuicao de suas marcas, pois ele

adquire os produtos a um preco menor,

obtém uma margem mais elevada e

ainda pode atrair clientes para sua loja,

uma vez que oferece produtos com

precos bastante competitivos.

18

Schutte e Cook (1966) argumentam que
os grandes varejistas requerem niveis rela-
tivamente altos de qualidade para as MDs
e que a maior parte dos fabricantes forne-
ce produtos para comercializagdo sob MDs
que sdo similares aqueles vendidos sob suas
proprias marcas. A questdo da qualidade
também tem interessado a esses fabrican-
tes: nos EUA, um estudo conduzido pela
Private Label Manufacturers Association
(1987) indicou que a aceitacdo das marcas
de loja (MDs) depende mais de sua quali-
dade do que de seu preco. Para os consu-
midores, no entanto, a questdo do prego
pode adquirir maior relevancia. Analisa-se,
em seguida, como se comporta o preco des-
sas marcas.

O preco
Na literatura, ¢ freqliente a referéncia as

MDs como marcas mais baratas do que as

MFs:

* Shapiro (1993, p. 13) expde uma diferen-
ca de prego que varia entre 15% e 37%;

* McGoldrick (1994, p. 251), descreven-
do a experiéncia do Carrefour na Fran-
¢a, encontrou MSs de 10% a 40% mais
baratas que as MFs congéneres;

* Bell e Salmon (1995, p. 184) relatam ca-
sos de varejistas com MDs de 10% a

30% mais baratas que as MFs similares;
* Boone e Kurtz (1995, p. 416) afirmam

que a diferenca de preco chega a atin-

gir 35%.

A que se deve essa diferenca de preco?
Estudos evidenciam razdes como o menor
custo de promogao das MDs, ja que elas nao
concorrem no campo da propaganda de mar-
ca, contando apenas com os apelos gerais de
promogao dos varejistas e a maior racionali-
zagdo da distribui¢do das MDs, o que permi-
te que elas sejam feitas a um menor custo.
Menciona-se ainda o menor preco pago pe-
los varejistas aos fabricantes pelos produtos
comercializados sob MDs. O varejista pode
pagar um pre¢o menor, pois, por um lado, as
MDs tém menor custo para seus produtores,
que, em geral, se utilizam da capacidade oci-
osa de suas fabricas para produzi-las, nao
agregando ao custo total dos produtos custos
com propaganda, desenvolvimento de um
novo produto, etc. Por outro lado, o grande
poder de barganha dos varejistas, adquirido
em func¢do do crescimento e/ou da concen-
tragdo do setor, possibilita-lhes negociar para
pagar pouco mais que o custo marginal do
fabricante. Assim, conseguem obter bons pre-
¢os de compra, margens mais altas e ainda
oferecer os produtos a pregos atrativos aos
consumidores (Mitchell, 1996; Murphy,
1997).

Assim, a inferioridade de preco das MDs
¢ justificada pelo menor prego que o varejis-
ta paga por elas e ainda pelos menores cus-
tos que lhes sdo agregados pelo proprio va-
rejo, ndo se encontrando indicacdes de que a
reducdo do preco se faz a custa de uma redu-
¢do de qualidade dos produtos.

Preco e qualidade
Myers (1967) classifica os consumidores

quanto a seus julgamentos sobre o prego ¢ a

qualidade das MSs em relacdo as MFs. Con-

forme seu julgamento ou a comparagdo feita
entre as marcas, o consumidor se revela:

a) um aprovador das MSs, isto é, um consu-
midor que tem uma atitude positiva em re-
lagdo a essas marcas, estando propenso a
adquiri-las;

b) um reprovador das MSs, isto ¢, um con-
sumidor que tem uma atitude negativa em
relagdo a elas e que ndo tende, portanto, a
comprar essas marcas;
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¢) um consumidor classificado como inde-
terminado ou neutro, pois ndo se pode
supor sua atitude em relacdo as MSs.
Espera-se que o consumidor esteja pro-

penso a adquirir (“aprove”) a MS se ela lhe
parecer ter menor preco ¢ qualidade igual ou
superior a MF ou se a MS for percebida como
tendo o mesmo prego da MF, mas com uma
qualidade superior a ela, pois, nessas situa-
¢oes, a MS encerra um maior valor aos olhos
do consumidor. Quando ¢ feito o mesmo jul-
gamento tanto para a qualidade como para o
preco na comparacdo das duas marcas, ndo
se pode determinar a escolha do consumidor,
que dependera do fator (prego ou qualidade)
ao qual ele d4 maior importancia em sua de-
cisdo de compra.

Partindo desses pressupostos, o autor rea-
lizou, em 1967, uma pesquisa com 347 con-
sumidoras, perguntando sobre suas opinides
e atitudes em relagdo as marcas disponiveis
em supermercados, agrupadas em MFs e
MSs. Sua pesquisa levou a duas conclusdes
importantes:

a) a associagdo entre o julgamento sobre a
marca e o seu uso se confirmou: dentre o
total das consumidoras que usavam regu-
larmente as MSs, a maioria (51%) perce-
bia as MSs como sendo de qualidade su-
perior as MFs e prego igual ao destas;

b) quase a metade (48%) das respondentes
percebiam as MSs como inferiores as MFs
tanto em preco como em qualidade.
Pesquisa semelhante foi conduzida por

Cunningham et al. (1982) com 637 consu-

midores de produtos alimenticios enlatados.

Os consumidores classificaram as MFs

como superiores as MSs em relacdo a qua-

lidade e, quanto ao prego, os usudrios de

MSs perceberam-nas como mais baratas, ao

contrario dos usuarios de MFs, que ndo viam

diferencas significativas de preco entre as
marcas.

Richardson, Dick e Jain (1994) constata-
ram que, desde o trabalho seminal de Myers,
a maior parte das pesquisas tém apontado a
preferéncia dos consumidores por MFs sem
que tenha sido esclarecido o ponto de maior
interesse para os varejistas: por que as MFs
sdo preferidas as MDs? Tal preferéncia se
deve a fatores intrinsecos (isto é, a atributos
que constituem as propriedades fisicas de um
produto como, por exemplo, seus ingredien-
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tes) e/ou a fatores extrinsecos (isto €, atribu-
tos ndo fisicos do produto, como sua marca,
preg¢o ou embalagem)?

Efetuando uma pesquisa com 1.564 con-
sumidores, os autores concluiram que o
consumidor procura qualidade, um valor in-
trinseco, mas se orienta por indicadores
extrinsecos (como o pre¢o € o nome da mar-
ca). Dessa forma, ele pode estar pagando
mais sem obter, de fato, qualquer contra-
partida.

Com as marcas de supermercados,

os fabricantes elevam sua
participacao de mercado,

garantem um espaco adicional
na gondola dos supermercados
e utilizam sua capacidade ociosa.

Os supermercadistas, por seu turno, po-
dem estar se equivocando ao enfatizar o pre-
¢o das MSs, pois prevalece o raciocinio “you
get what you pay for”. Podem ainda estar ten-
do dificuldades em comunicar a qualidade in-
trinseca de suas marcas por meio das emba-
lagens ou de atividades relacionadas ao com-
posto promocional delas. Esse assunto sera
discutido a seguir.

Promocao

Em geral, a promogao das MSs ¢ feita ape-
nas localmente. Um dos principais instru-
mentos usados pelos supermercadistas pare-
ce ser o melhor display dado a elas no interi-
or das lojas (Khermouch, 1993, p. 23). Uma
pesquisa sobre o varejo de alimentos condu-
zida em 1994 pela Advertising Age revelou
que 91% dos varejistas entrevistados viam o
merchandising na loja como um veiculo para
promover suas MSs (Meyers, 1994). E co-
mum o recurso a proximidade fisica entre as
MSs e as MFs lideres de mercado, na expec-
tativa de que o consumidor, na busca da mar-
ca lider, tenha a sua atencdo despertada para
a MS congénere, de menor preco. Em geral,
as MSs sdo localizadas em regides onde ha
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grande fluxo de clientes, e também lhes sdo
concedidos espacos mais amplos e de maior
destaque nas goéndolas dos supermercados
(Rothe e Lamont, 1973).

A maioria dos consumidores
que conheciam as marcas de
supermercados aprovavam essas
marcas, ou seja, percebiam-nas
como alternativas que ofereciam
a mesma qualidade das marcas
de fabricante a precos menores.

Embora o uso da propaganda seja asso-
ciado as MFs, ha alguns exemplos de gran-
des redes varejistas que tém empregado
meios de comunicag¢do de massa para anun-
ciar suas marcas, como a A&P ¢ a Wegmans
(Findings, 1994; Kermouch, 1993). No en-
tanto, o maior esfor¢co de comunicacdo das
MSs ainda se concentra em geral no espago
interno da loja, ainda que, mais recentemen-
te, sejam utilizados recursos mais sofistica-
dos, como painéis eletronicos dentro dos su-
permercados (Fensholt, 1991, p. 38).

Distribuicao

Varios autores argumentam que a distribui-
¢do de MSs ¢é vantajosa para o supermerca-
dista, pois ele adquire os produtos a um prego
menor do que o das MFs congéneres, obtém
com elas uma margem mais elevada e ainda
pode atrair clientes para sua loja, uma vez que
oferece produtos com pregos bastante compe-
titivos. O supermercadista tem ainda um ra-
zoavel controle sobre as MSs: pode controlar
diretamente a qualidade dos produtos, ajustar
prontamente qualquer desequilibrio de precos
das MSs em relagdo as MFs da mesma cate-
goria e, conforme visto, localizar as suas mar-
cas, no interior da loja, em regides de grande
fluxo de clientes, concedendo-lhes espagos maio-
res ¢ de mais destaque nas gondolas. O super-
mercadista preocupa-se, ainda, em manter bons
estoques de suas marcas, de forma a evitar a fal-

ta de produtos na gondola (Keegan, Moriarty e
Duncan, 1995, p. 326; Chernatony, 1989, p. 263).

Todos esses fatores estimulam o giro das
MSs e, considerando suas maiores margens,
contribuem para um aumento de receita dos
supermercadistas (Jain, 1985, p. 650). Estes
acreditam ainda que, com as MSs, podem ga-
nhar uma vantagem diferencial sobre a con-
corréncia e elevar a lealdade dos consumi-
dores a loja, fatores que colaboraram ainda
mais para o acréscimo de receita. Além dis-
so, o sucesso de uma linha de produtos sob
MSs, quer pela sua qualidade, quer pelos pre-
cos, traz beneficios a imagem do supermer-
cadista (Mathews, 1995).

Por outro lado, a produgdo das MDs pode
ser vantajosa para o fabricante, que pode ter
maior utilizagdo da capacidade de producao
e maiores economias de escala, com efeitos
redutores sobre os custos de matéria-prima,
producdo, distribuicdo e propaganda. Note-
se ainda que as empresas geralmente podem
usar, na fabricagdo de MDs, os mesmos equi-
pamentos e as mesmas instalagdes usadas na
fabricagdo de suas MFs, sem necessidade de
novos investimentos. Assim, se, para o fa-
bricante, a escolha se coloca entre produzir
MDs ou manter ociosa parte de sua capaci-
dade de producdo, ele considerara seria-
mente a op¢do de produzir para terceiros
(Weinstein, 1994).

A produgdo de MDs também aumenta o
numero de consumidores servidos pela em-
presa fabricante. No caso de o fabricante de-
ter, com sua MF, a lideran¢a de mercado, a
producao de MDs o ajudara a competir mais
eficazmente com as marcas de menor par-
ticipacdo de mercado, sobre as quais deve
haver um menor esfor¢o promocional
(Chernatony, 1989).

Desse modo, as MDs contribuem para uma
elevacdo da participacdo de mercado e das
receitas totais das empresas que as produzem,
o que vem justificando sua fabricacao e a ado-
¢do da estratégia de overlap de produto.

OS CONSUMIDORES

Conforme se verifica no Quadro 1, diver-
sos estudos ja procuraram investigar o perfil
do usuario de MDs, pesquisando-se suas ca-
racteristicas socioecondmicas e seu compor-
tamento de compra. Pelo quadro, conclui-se
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que nem sempre ha consisténcia entre os re-
sultados obtidos pelas diferentes pesquisas.
Diante das divergéncias de resultados, nao
seria possivel afirmar que as caracteristicas
socioecondmicas servem como indicadores
significativos do consumo de MDs. Situagao
um pouco diferente ocorre quanto ao com-
portamento de compra. As pesquisas que tra-
tam do tema ndo permitem afirmar que o con-
sumo de MDs tenha relagdo com a lealdade
a marca ou com a lealdade a loja, mas coin-
cidem na indicacdo de uma relacdo positiva
entre consumo de MDs e sensibilidade a pre-
¢o por parte dos consumidores.

Assim, os resultados apresentados néo
possibilitam identificar um segmento de con-
sumidores de MDs com base nas variaveis
sociodemograficas, mas indicam a valoriza-
¢do do preco para o usudrio dessas marcas.

DESCRICAO DA PESQUISA

Com base na bibliografia consultada, fo-
ram elaboradas e analisadas algumas pro-
posi¢des quanto as caracteristicas do com-
posto mercadoldgico dos produtos sob MSs
e quanto as caracteristicas socioeconémicas
e comportamentais de compradores propen-
sos ao consumo de MSs. Para a andlise de
tais proposicdes, foram aplicados questio-
narios a empresas supermercadistas e con-
sumidores.

O questionario relativo ao composto mer-
cadologico (mix) das MSs foi aplicado nos
meses de janeiro e fevereiro de 1998, por
meio de entrevista pessoal ou por telefone,
em cinco cadeias supermercadistas que co-
mercializam MSs na cidade de Sdo Paulo,
escolhidas por conveniéncia.

Quadro 1 — Relacao entre consumo de MDs e caracteristicas dos consumidores

(quanto a perfil socioeconémico e comportamento de compra)

Cunningham| Uncles e Liesse/ Davis/ Jones
Myers Sundel et al. Ellis GMA FMI Omar et al.
Pesquisas (1967) (1974) (1982) (1989) (1994) (1994) (1996) (1996)
Mercados Produtos de Pao e Alimentos Produtos |Produtos de| Produtos
investigados supermercado| milho enlatados Café alimenticios supermercado| alimenticios | Cereais
Perfil
socioeconémico
Renda familiar Pouca Relacao Pouca Relacao Relacao
relacéao positiva relacao negativa positiva
Nivel educacional Pouca Relacao
relacao positiva
Idade Relacao
i negativa
Tamanho da familia Relacao
i positiva )
Comportamento
de compra
Sensibilidade a preco Relacao Relacao
positiva positiva
Lealdade a marca Pouca Pouca Relacao
i ) i relacdo relacéo negativa
Lealdade a loja Pouca Pouca Relacao
relacao relacao positiva
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A pesquisa com consumidores foi aplicada
por meio de entrevista pessoal nos meses de
agosto e setembro de 1997, utilizando-se uma
amostra de conveniéncia composta por 150 com-
pradores habituais em supermercados. Os entre-
vistados foram questionados sobre o prego ¢ a
qualidade das MSs em relagdo as demais mar-
cas. Conforme a resposta, cada consumidor foi

Em funcao de uma série de
modificacoes ocorridas no varejo, o
supermercado deixa de caracterizar-
se somente como um distribuidor e
assume funcoes tradicionalmente
desempenhadas pela indastria, como
o desenvolvimento de produtos.

classificado como aprovador, reprovador ou neu-
tro quanto a sua propensao ao consumo de MSs,
de acordo com o esquema proposto por Myers,
exposto anteriormente. Em cada classe, foram
verificadas as proporgdes de consumidores que
compraram MSs. Pela diferenca entre as pro-
porg¢des observadas entre aprovadores e repro-
vadores, pretendeu-se verificar a validade de
tal classificacdo. Posteriormente, na tabulagao
dos dados, tais classes de consumidores foram
examinadas quanto as suas caracteristicas so-
cioecondmicas e quanto ao seu comportamen-
to de compra. A analise bidimensional, com o
uso da medida qui-quadrado para a compara-
¢do das freqiiéncias verificadas e esperadas,
possibilitou avaliar a dependéncia entre a apro-
vacdo de MSs e as caracteristicas citadas'.

ANALISE DOS RESULTADOS
Quanto ao mix das MSs

e Produtos

Todos os respondentes disseram que, em ge-
ral, os produtos oferecidos sob MSs tinham as
seguintes caracteristicas: alto volume de vendas,
alto giro, baixa margem unitaria, baixo grau de
inovagao e baixo grau de diferenciacdo’.

Os supermercadistas empenhavam-se para
que a qualidade dos produtos sob MSs fosse
igual aquela das MFs da mesma categoria: to-
dos dispunham de instrumentos de controle de
qualidade das MSs e localizavam as decisdes
relativas a elas nos niveis hierarquicos supe-
riores da organizagdo. Na maioria dos casos,
os produtos comercializados sob MSs eram
idénticos aqueles vendidos sob alguma marca
do fabricante que os produzia e, nesses casos,
as decisdes sobre a especificacdo de produto
se convertiam na escolha do fornecedor que
iria fabricar os produtos a serem comerciali-
zados sob MSs. Cabe notar que quatro das cin-
co empresas entrevistadas se utilizavam de um
laboratorio externo de qualidade para qualifi-
cagdo e avaliagdo periodica dos fornecedores.
Além disso, quando o supermercado fazia es-
pecificacdes exclusivas para suas MSs, era o
laboratorio contratado que indicava a compo-
sicdo desejada.

* Precos
Todas as empresas apontaram as MSs como

mais baratas que as MFs congéneres lideres de

mercado. Essa diferenca variou conforme a

categoria de produtos, sendo as MSs de 5% a

20% mais baratas que as MFs lideres.

Quanto as margens do supermercado com
as MSs, ndo houve uniformidade nas respos-
tas: alguns entrevistados disseram que elas
eram maiores do que aquelas obtidas com MFs
congéneres — e, nesses casos, mencionaram-
se margens de 2% a 5% maiores —, mas outros
mostraram-se reticentes em fazer tal afirma-
¢30 ou em responder sobre o tema.

Sobre o custo da MS para o supermercado,
também houve varia¢des: em média, o custo
do produto sob MS era de 10% a 15% menor
do que o preco que o supermercado pagaria pelo
mesmo produto comercializado sob uma MF
congénere, havendo muita oscilagdo em torno
dessa média, conforme a categoria de produto.

Segundo os entrevistados, os fabricantes
podem oferecer os produtos sob MSs a pregos
menores em fungdo dos seguintes fatores:

a) os menores custos de marketing para o fa-
bricante na producdo das MSs: ndo exis-
tem custos de desenvolvimento de produto
e de propaganda associados as MSs, e sdo
menores as despesas de vendas;

b) os menores custos de distribui¢do das MSs:
como as compras sdo programadas, ndo ha
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perdas, os estoques podem ser menores €
os meios de transporte mais bem aprovei-
tados;

c) lotes de compra de MSs relativamente
grandes: isso torna vantajosa, para o fabri-
cante, a concessdo de descontos por quan-
tidade; pelo mesmo motivo, as MSs propi-
ciam, a empresa fabricante, um aumento
de vendas e de participacdo de mercado;

d) o uso da capacidade ociosa do fabricante,
a reducdo de seus custos de produgdo (de-
vido as economias de escala) e o melhor
aproveitamento da mao-de-obra disponi-
vel.

e Distribuicao
Os supermercadistas viam a distribuig@o

de produtos sob MSs como vantajosa, pois

com ela:

a) obtinham melhores resultados financeiros
e uma vantagem competitiva sobre a con-
corréncia;

b) aumentavam a variedade de produtos ofe-
recidos aos seus clientes e a lealdade as
suas lojas;

¢) preveniam-se contra situacdes de escassez
do produto no mercado, tornavam-se me-
nos dependentes de fornecedores com gran-
de participacdo de mercado e ganhavam
maior poder de barganha nas negociagdes
com seus fornecedores.

Os entrevistados foram unanimes em afir-

Tabela 1 — Qualidade das MSs em relacédo as MFs

mar que nao tinham nenhum tipo de dificul-
dade para encontrar produtores interessados
em fabricar MSs. Ao contrario, os supermer-
cadistas afirmaram que as MSs eram vantajo-
sas para os fabricantes, pois elevavam sua re-
ceita e sua participacdo de mercado, garanti-
am um espaco adicional na gondola dos su-
permercados e utilizavam sua capacidade oci-
osa. Além disso, a experiéncia com as MSs
acarretava maior cooperacao entre o fabricante
e o supermercado.

e Promocao

Todos os supermercadistas apontaram o
display como um instrumento usado para pro-
mover as MSs aos consumidores. O emprego
de mecanismos como a concessdo de espagos
maiores e/ou privilegiados nas goéndolas, a
proximidade fisica entre as MSs e as MFs li-
deres e, eventualmente, o uso de cartazetes e
de balcdes com demonstracdo/degustacdo de
produtos na loja foi indicado por todos os en-
trevistados. As MSs eram ainda incluidas em
anuncios de jornais e em folhetos promocio-
nais de todas as empresas.

Dos 150 entrevistados, apenas 11 declara-
ram ndo conhecer as marcas de supermerca-
do. Assim, foram obtidas 139 respostas sobre
as caracteristicas das MSs quanto a qualidade
e ao prego, apresentadas nas Tabelas 1 e 2.

Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa

Qualidade inferior 45 32,4%
Qualidade igual 94 67,6%
Total 139 100,0%

Tabela 2 — Preco das MSs em relacao as MFs

Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa

Preco inferior 111 79,9%
Preco igual 28 20,1%
Total 139 100,0%
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Conforme se verifica na Tabela 1, 67,6%
dos respondentes acreditavam que produtos
sob MFs e MDs tém a mesma qualidade. Ad-
mitindo a representatividade de nossa amos-
tra, tal resultado seria significativo mesmo
considerando a hipdtese mais conservadora
para o parametro p (p = 0,5) ¢ um nivel de
significancia de 1%?°. Também quanto ao pre-
¢o, foram obtidos resultados significativamen-
te indicativos da opinido dos consumidores: o
preco dos produtos sob MSs ¢ percebido como
inferior ao prego dos produtos sob MFs.

Adotando os critérios de Myers, descritos
anteriormente, os consumidores foram classi-
ficados como aprovadores, reprovadores ou
neutros, conforme sua avaliagdo conjunta do
preco e da qualidade das MSs. As Tabelas 3 e
4 mostram os resultados obtidos e as classifi-
cagdes resultantes.

Nota-se que a maioria dos consumidores
que conheciam as MSs aprovavam essas mar-

cas, ou seja, percebiam-nas como alternati-
vas que ofereciam a mesma qualidade das MFs
a precos menores. Pela Tabela 5, pode-se
observar as freqiiéncias de compra de MSs
conforme a atitude dos consumidores em re-
lacdo a essas marcas.

Do total de consumidores que conheciam
as MSs, 81,3% haviam comprado produtos
dessas marcas. Para saber se o grupo de apro-
vadores havia experimentado as MSs com
uma freqiiéncia significativamente maior que
o grupo de reprovadores, testou-se tal hipo-
tese por meio da diferenga entre as propor-
¢Oes amostrais, concluindo-se que ela era sig-
nificativa a um nivel de 98,5% de confian-
ca’. Dessa forma, pode-se constatar que o
segmento de aprovadores apresentava uma
propor¢dao maior de individuos propensos a
compra de MSs que o segmento de reprova-
dores. Portanto, conclui-se pela adequagéo de
usar o esquema proposto por Myers para a

Tabela 3 — Avaliacao de preco e qualidade das MSs em relacado as MFs

Qualidade i i
N Inferior Igual Superior Total
Inferior 30 81 - 111
Igual 15 13 - 28
Superior - - - -
Total 45 94 139
Tabela 4 — Atitudes quanto as MSs
Neutro Aprovador Reprovador Total
Freqiiéncia absoluta 43 81 15 139
Frequiéncia relativa 30,9% 58,3% 10,8% 100,0%
Tabela 5 — Compra de MSs conforme a atitude
Neutro Aprovador Reprovador Total
Freqiiéncia absoluta 30 72 11 113
Freqiiéncia relativa 69,8% 88,9% 73,3% 81,3%
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avaliacdo das respostas quanto as caracteris-
ticas socioecondmicas e ao comportamento
de compra dos trés segmentos.

Os dados utilizados para a avaliagdo de tais
respostas sdo apresentados nas Tabelas 6 ¢ 7.
Para quantificar o grau de dependéncia entre a
aprovacao das MSs e as variaveis comportamen-
tais, foi usada a medida qui-quadrado, observan-
do-se os valores criticos a um nivel de 5%.

Os resultados obtidos ndo evidenciaram
que a propensdo ao consumo de MSs esteja
associada a caracteristicas especificas quan-
to ao perfil socioecondmico dos consumido-
res. Tampouco pareceu haver dependéncia
entre a aprovacdo de MSs e as caracteristi-
cas dos consumidores quanto ao seu compor-
tamento de compra.

CONCLUSOES

Comparando-se a experiéncia das grandes
cadeias supermercadistas nacionais quanto as
marcas sob seu controle com aquela verificada
em paises desenvolvidos, foram encontradas
grandes semelhangas tanto no que se refere
as caracteristicas do composto mercadologi-
co dos produtos sob MSs, quanto no que diz
respeito as caracteristicas socioecondmicas e
comportamentais dos compradores propensos
ao consumo de MSs.

Quanto ao mix de marketing, constatou-se
que os supermercadistas se empenhavam para
assegurar um bom nivel de qualidade aos pro-
dutos a serem comercializados sob MSs, muito
embora tais marcas fossem oferecidas a pre-

Tabela 6 — Avaliacdo de MSs e perfil socioecondémico: freqiiéncias absolutas

Neutro Aprovador Reprovador Total
(43) (81) (15) (139)
Idade Menos de 24 anos 15 42 6 63
24 anos ou mais 28 39 9 76
Tamanho da Até duas pessoas 13 18 4 35
familia Trés ou quatro pessoas 21 85 5 61
Cinco ou mais pessoas 9 28 6 43
Renda Até dez 7 9 2 21
familiar (em De dez a vinte 14 25 5 44
salarios minimos) De vinte a trinta 10 18 3 31
Mais de trinta 12 29 B 46
Nivel de Até o 1° Grau 11 15 30
escolaridade Até o 2° Grau 13 25 6 44
Acima do 2° Grau 19 41 65
Tabela 7 — Avaliacdo de MSs e comportamento de compra: freqiiéncias absolutas
Neutro Aprovador Reprovador
Escolho a marca pelo Sempre/na maioria das vezes 8 17
preco Metade das vezes 20 39 7
Poucas vezes/nunca 15 25 5]
Vou sempre ao mesmo Sempre/na maioria das vezes 24 38 5
supermercado Metade das vezes 9 25 6
Poucas vezes/nunca 10 18 4
Compro sempre as Sempre/na maioria das vezes 24 45 6
mesmas marcas Metade das vezes 14 29 6
Poucas vezes/nunca 5 7 3
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¢os médios de 5% a 20% inferiores aos dos
lideres de mercado, diante das redugdes de
custo que sdao obtidas em sua comercializa-
¢20. A distribui¢ao de produtos sob MSs mos-
trava-se vantajosa para os supermercadistas,
que, com ela, incentivavam a lealdade de seus
clientes a loja, obtinham uma vantagem com-
petitiva sobre a concorréncia e bons resulta-
dos comerciais — as MSs representavam de
2,5% a 3% de seu faturamento e detinham uma
participagdo média de 15% a 20% nas cate-
gorias de produto. A comercializagdo de pro-
dutos sob MSs também era vantajosa para os
fabricantes, pois, com ela, havia o aproveita-
mento da capacidade ociosa, a obtencdo de
maior participagdo de mercado e, ainda, de
maior espaco para seus produtos nas gondolas
dos supermercados. A importancia do espago
interno das lojas ndo pode ser menosprezada;
tanto ¢ que a utilizagdo desse espago consti-
tuia-se no maior instrumento para a promo-
¢do das MSs.

A pesquisa constatou, ainda, que a compra
de MSs associava-se ao julgamento do valor
das marcas, isto €, a avaliagdo conjunta quan-
to a prego e qualidade feita pelos consumido-
res. Na amostra utilizada, 58% dos entrevis-
tados emitiram um julgamento positivo
(aprovador) em relacdo as MSs, mas ndo fo-
ram obtidas evidéncias de que tais comprado-
res tivessem um perfil diferenciado quanto as

suas caracteristicas socioecondémicas ou com-
portamentais.

A comercializagdo de MSs implica uma
nova relagdo entre o varejo e os seus forne-
cedores. Em funcdo de uma série de modifi-
cagdes nele ocorridas, o supermercado deixa
de caracterizar-se somente como um distri-
buidor e assume fungoes tradicionalmente de-
sempenhadas pela indlstria, como o desen-
volvimento de produtos. Tal fendmeno pode-
ria ser examinado em estudos futuros a luz
da teoria sobre conflito e cooperagdo em ca-
nais de distribui¢do ou ainda sobre marketing
de relacionamento. Por outro lado, os resul-
tados da pesquisa levam a algumas outras in-
dagacdes: como as marcas em geral sdo ava-
liadas pelos consumidores, por suas caracte-
risticas intrinsecas ou extrinsecas? Até que
ponto existe, de fato, uma correspondéncia
entre prego ¢ qualidade dos produtos? Em
virtude da metodologia adotada, aspectos que
se referem as especificidades das MSs foram
abordados apenas incidentalmente no presen-
te estudo, constituindo, provavelmente, na
sua principal limitacdo. Sugere-se, portanto,
que tais aspectos sejam abordados com maior
profundidade em futuras pesquisas e espera-se,
enfim, que as conclusdes apresentadas possam
servir de base para a formulacdo e o teste de
hipdteses sobre o tema, de forma a permitir al-
guma generalizagdo dos resultados.
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NOTAS

Este artigo baseia-se em pesquisa financiada pelo NPP -
Nucleo de Pesquisas e Publicacdes da FGV/EAESP
intitulada “Marcas de supermercado”.

1. Admitiu-se como aceitavel o uso desse tipo de andlise
uma vez que ndo mais que 20% das caselas apresentaram
valores esperados inferiores a 1,5, que é o pressuposto
basico apresentado em Gibbons (1971).

2. As marcas de cada empresa eram as seguintes:

no Carrefour e no Sé, havia somente uma marca, com
0 mesmo nome da empresa;

0 Wal-Mart também trabalhava com um Unico nome
de marca, a Great Value;

0 Paes Mendonga tinha trés marcas: Paes Mendonca,
Tio Mendonga e Prakasa;

0 Péo de Acticar trabalhava com 28 marcas: Alv, Antares,
Asturia, Brasil, Chef, Choc, Club, Delié, Dupply, Family,
Fazend@o, Giggles, Gran Classic, Katty, Liss, Mr. Field,
Nanny Baby, Nobile, Notabile, Pap’s, Pasta Gemma,
Puress, Salato, Soft Care, Tejo, Teyk, Thor e Ultraclin.
Todos os produtos sob essas MSs tinham um selo de
identificacdo, no qual se via a marca Qualita. Nos
supermercados Extra, existia ainda uma MS de vestuario,
a Summer Play.

Das cinco redes, apenas o Carrefour e o Sé associaram,
para todos os itens comercializados sob sua MS, o nome
dessa marca ao nome da empresa. A estratégia de um nome
(inico e idéntico aquele da empresa, segundo 0s
entrevistados, tinha como objetivo transferir os beneficios
da imagem associada a empresa aos itens comercializados
sob sua MS.

J& 0 uso de vérias marcas pelo mesmo supermercado foi
comentado como uma prética que oferece vantagens como:

maior facing (isto é, nimero de frentes do produto na
gondola) para as MSs de um mesmo produto;

a possibilidade de desenvolver nomes de marcas e
embalagens mais atrativas e condizentes com cada
categoria de produto;

a possibilidade de posicionar diferentes MSs de um
mesmo produto de forma a atingir diferentes
segmentos de mercado.

De fato, 0 uso de mais de uma MS para 0 mesmo produto
ocorria nos dois supermercados em que foram adotadas
multiplas MSs: no Paes Mendonga, trés tipos de arroz e
dois tipos de feijao eram oferecidos sob as MSs da rede.
0 Pao de Acglicar também tinha mais de uma MS para
produtos como arroz, vinagre e papel higiénico. Cada MS
de um mesmo produto se diferenciava das demais em
termos de qualidade e preco.

3. Nessas circunstancias, obteve-se z = 4,16.

4. Utilizando-se p = 0,5 para o célculo dos desvios das
proporgdes das amostras, a diferenca é significativa a um
nivel de 95,8 de confianca.
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