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CAPITULO 16

] ANALISE DO DESENVOLVIMENTO DE MARCAS
PROPRIAS SOB A PERSPECTIVA DO FORNECEDOR:
UM ESTUDO DE CASO NO SETOR DE ALIMENTOS

Daniel Ferreira Hassel Mendes
Centro Universitario UniEvangélica, Departamento
de Administracao

Anapolis — Goias
Bento Alves da Costa Filho
Centro Universitario UniAlfa

Goiania - Goias

RESUMO: As Marcas Préprias s&o um
fenbmeno mundial e sua participacdo no
mercado é crescente tanto em outros paises
quanto no Brasil. Em regides como paises da
Europa, as participacbes das Marcas Proprias
no varejo chegam proximo aos 50%. No Brasil,
a participacdo é bem mais timida apesar de
crescente. Muito se tem discutido na literatura
sobre este fendbmeno 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
Préprias. Um estudo de caso foi realizado em
uma empresa fornecedora de Marcas Proprias
a fim de evidenciar na pratica estes pontos
positivos e negativos sob a otica do fornecedor.
Uma pesquisa qualitativa (entrevista com sécio
fundador) foi realizada para entendermos
melhor estes pontos. Por fim, uma pesquisa

Administragcdo, Empreendedorismo e Inovacéo 5

quantitativa 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 a
fim de minimizar os impactos negativos tém
surtido efeito? Dados desta pesquisa foram
analisados utilizando o programa SPSS e os
resultados demonstram que a empresa tem
tido sucesso no que tange as agdes realizadas
a fim de minimizar os impactos negativos do
fornecimento de Marcas Proprias e, portanto,
deveria continuar com as estratégias e acoes
implementadas até o presente momento.

PALAVRAS-CHAVE: Marcas Préprias; Pontos
Positivos; Pontos Negativos; Fornecedor.

PRIVATE LABEL DEVELOPMENT ANALYSIS
FROM A PROVIDER PERSPECTIVE: A CASE
STUDY IN THE FOOD SECTOR

INTRODUCAO

No Brasil, as marcas proprias (MP) tiveram
inicio no comecgo do século XX. Porém sé 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 competicao no
mercado. Uma grande explosédo de crescimento
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das MP aconteceu a partir de meados dos anos 1990 e o conceito se espalhou por
todo o pais.

A participacao dos produtos de marcas préprias representou, em 2011, 4,9% do
mercado em termos de valor e 6,5% em termos de volume, conforme a Associacéo
Brasileira de Marcas Préprias 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 avaliagdo de continuidade por parte dos
fornecedores de MP, em decorréncia das dificuldades enfrentadas junto as grandes
corporagdes 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 relagbes com os consumidores, as MP tornam-
se cada vez mais importantes no decorrer dos ultimos anos (MIQUEL-ROMERO,
CAPLLIURE-GINER, ADAME-SANCHES, 2014).

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 padrbes 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 nao é mais forte hoje devido a estas varias
associagdes a outras marcas que a empresa pratica no mercado.

Diante deste dilema, o presente artigo vem enderecar os pontos positivos e
negativos das marcas préprias para o fornecedor.

Importante salientar que muitos trabalhos académicos tratam tema MP,
principalmente no final da década de 90 e inicio dos anos 2000. Porém poucos
trabalhos analisam o tema sob a perspectiva do fornecedor de MP, como este artigo
o faz.

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

Mais adiante, fez-se uma anélise dos pontos positivos e negativos no que tange
ao fornecimento de marcas préprias. Por fim, realizou-se uma pesquisa no mercado
de Goiania a fim de compreender o problema vivenciado pela Mendes Alimentos Ltda
e descobrir se hoje o fornecimento de marcas prépria feito pela empresa prejudica
mais do que ajuda o fortalecimento de sua propria marca e se as a¢gdes tomadas pela

empresa no intuito de minimizar este impacto tém surtido efeito.
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REFERENCIAL TEORICO

Segundo Kotler e Keller (2012) a definicdo de marca prdopria se da aos produtos
negociados por varejistas ou outros membros do canal de distribuicdo. Outra definicao
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 proprias como itens de consumo que podem produzidos ou etiquetados por
terceiros, como varejistas, atacadistas ou lojas de desconto.

Devido a concentracdo do varejo no Brasil ser relativamente baixa, e o fato de
que as Marcas Prdprias estarem concentradas principalmente nas méos das grandes
organizacgoes, a participacéo no pais de marca propria é a menor dentre os paises da
América Latina (ACNIELSEN, 2001).

Segundo Costa e Filho et al. (2013), um outro ponto que justifica a baixa
participacédo das MP no mercado brasileiro em relagdo a outros paises é a inadequacao
das aliancas 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 relagcéo 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
sdo 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, legislacao e economia (PAULA et al.,
2013).

A participacao de produtos de MP no Brasil, segundo a Associacéo Brasileira de
Marcas Proprias e Terceirizacdo (ABMAPRO), representou em 2011 4,9% do mercado
em termos de valor e 6,5% em termos de volume. Quanto ao nuUmero de categorias
existentes, passou de 261 com 39.500 itens, em 2006, para 302 com 64.242 itens em
2016 (ABMAPRO, 2016).

O bolso mais apertado, as escolhas racionais de marcas e categorias e compras
mais pensadas sao 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 milhdes de domicilios (ABMAPRO, 2016).

A literatura destaca uma séria de vantagens e desvantagens que as marcas
proprias proporcionam ao varejo. Segundo autores como: Piato, Silva e Paula (2007);
Kotler (2000); Murad e Torres (2008); Alvarez (2008); Wells, Farley e Armstrong (2007),
as vantagens que as MP proporcionam ao fornecedor da mesma se sobressaem as
desvantagens. Porém, néo se pode desconsiderar os riscos que as mesmas oferecem.

O fortalecimento das marcas proprias no varejo se da pela capacidade que as
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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, o0 consumidor tem
a tendéncia de associar esta marca propria com 0 seu respectivo proprio varejista.
Aaker (1998) vai mais além e diz que esta associacdo sera tao mais forte quanto
maior a experiéncia do consumidor com a marca e quanto maior a exposicdo da
mesma a comunicagao. Conclui-se, portanto, que as marcas prdprias vao além das
vantagens comerciais e se transformam em parte da estratégia dos varejistas.

Sob a perspectiva do fornecedor, ndo ha na literatura especializada muitos
estudos que analisem empiricamente o fornecimento de MP, segundo Oubifa,
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 consideracéao
ao tomar esta decisao, de acordo com os autores. A fabricacdo de MP seré viavel pela
contribuicdo para as despesas gerais e para a utilizagao das instalacdes da empresa,
se o produtor tiver excesso de capacidade e seus custos variaveis de producao de
uma marca prépria nao ultrapassarem o preco de venda.

Normalmente, a maioria dos fornecedores se questiona o porqué de néao
fornecer marcas préoprias. Porém, muitos agora estdo se questionando quais sao
as razodes para se produzir tais produtos. O fornecedor deve sempre avaliar qual o
impacto que o fornecimento de marcas proprias 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 n&o
apenas no custo marginal (QUELCH e RARDING, 1996).

Durante a discusséo da literatura sobre MP neste trabalho, mencionou-se as
vantagens e desvantagens no fornecimento de MP. Abaixo no quadro 1 segue um
resumo em uma unica tabela das 3 principais vantagens e desvantagens segundo os
principais autores do assunto.

economia de escala; ocupa-

¢ao da capacidade osciosa.

quando se fala em forneci-
mento de MP seja a ocupa-
¢cdo da capacidade ociosa
e reducao dos custos fixos.
Realmente muitas empre-
sas se deparam com esta
realidade e enxergam nas
MP a possibilidade de otimi-
zar seus custos fabris.

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

(2001); Piato, Silva e Paula
(2007); Kotler (2000); Mu-
rad e Torres (2008); Alvarez
(2008); Wells, Farley e Ar-
mstrong (2007).
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+ Abertura de novos merca-
dos e canais de distribuicao;
alavancagem e aumento

das vendas.

Logo ap6s a otimizagéo
fabril, outro ponto bastan-
te abordado positivamente
ao fornecimento de MP ¢ a
alavancagem das vendas
e possibilidade de abertura
de novos canais de venda.
Por exemplo, uma empresa
pode conseguir entrar e co-
locar seus produtos em uma
grande rede de Varejo ofe-
recendo em troca a oportu-
nidade de produzir a marca
propria desta rede. Alguns
autores até defendem a
ideia de que “Se vc nao fizer,
seu concorrente ira fazer. ”

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

(1993);
Costgrove

+ Reducédo de custos Logis-
ticos e custos com agentes

de venda.

Logistica é com certeza hoje
em dia um dos principais
“gargalos” no que tange a
competitividade das empre-
sas. A oportunidade de re-
ducdo e otimizagdo destes
custos com o fornecimento
de MP também é abordada
por diversos autores como
um dos principais pontos
positivos desta relagéo.

Souza e Nemer (1993);
Oliver  (2001); Costgro-
ve (2001); Murad e Torres
(2008); Alvarez (2008)

Desvantagens

Descricao

Autores

+ Oportunidade de crescer
e fortalecer sua marca em
detrimento das marcas pro-

prias.

De todas as desvantagens
abordadas pelos autores
neste estudo, com certeza
a que levanta maior atencéo
€ 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.

Souza e Nemer (1993); Fit-
zel (1998); Oliver (2001) e
Costgrove (2001).

+ Risco de dependéncia

Muitas empresas acabam
caindo na tentagéo do forne-
cimento de marcas proprias
e deixando de investir e tra-
balhar sua prépria marca.
Isso pode gerar uma depen-
déncia da empresa a estas
marcas préprias fornecidas.

Souza e Nemer (1993); Fit-
zel (1998); Oliver (2001) e
Costgrove (2001).
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+ Estoques elevados de em-
balagens e rétulos de diver-

sas marcas.

Outro fator bastante abor-
dado por autores é o fator
financeiro. Quanto mais
marcas proprias uma em-
presa fornega, maior sera
seu estoque de embalagens
e rétulos destas marcas e,
portanto, maior o capital de

Souza e Nemer (1993); Fit-
zel (1998); Oliver (2001)
e Costgrove (2001); Pia-
to, Silva e Paula (2007);
Kotler (2000); Murad e Tor-
res (2008); Alvarez (2008);
Wells, Farley e Armstrong (
2007).

giro parado na empresa.

Quadro 1 - Resumo das Principais Vantagens e Desvantagens do Fornecimento de Marcas
Proprias

Fonte: Autor

Conforme mencionado anteriormente, existem varios outros pontos positivos e
negativos com ralagdo ao fornecimento de MP. Porém a presente literatura destaca e
aborda estes pontos acima (quadro 1) como 0s principais.

METODO

No presente trabalho o0 método de pesquisa selecionado foi o estudo de caso.
Utilizou-se dentro do estudo de caso a classificagcdo descritiva, pois pretende-se
descrever o comportamento dos consumidores em relacdo a decisdo da Mendes
Alimentos Ltda de fornecer marca propria aos seus clientes.

Desde sua fundacdo 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 propria de cada um deles.
Desta forma, a Mendes Alimentos conseguiu abrir mercado e aumentar sua escala
de producédo, 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, Porcédo Churrascaria, Hocca Bar (mercado municipal
de SP), Piquiras Restaurante, etc. Sdo clientes que a Mendes Alimentos conquistou
pela excelente qualidade de seu produto e que ao mesmo tempo também ajudaram
a expandir a marca da empresa por terem uma clientela consolidada e altamente
formadora de opinides.

Mesmo fornecendo marcas proéprias 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 através do fornecimento de marcas proprias. Um exemplo claro de um
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destes investimentos sdo as embalagens patenteadas que a empresa possui. Desta
forma, mesmo através do fornecimento de uma determinada marca prépria, 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 rétulos,
seja de sua marca “Mendez”, seja de marcas proprias fornecidas. Desta forma, um
padrao de identidade é 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 proprias
fornecidas. A empresa pretende mais uma vez, com a manutencdo deste padrao,
criar uma identidade e fazer com que seu nome cresca perante seus consumidores
mesmo com a estratégia de fornecimento de marcas proprias.

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 producao, e atingiu uma presenca consideravel em todo o territorio
nacional.

No intuito de entender um pouco mais da histéria da companhia, de toda sua
trajetéria e dos desafios encontrados como fornecedora de MP, foi realizada uma
entrevista com o soécio fundador da empresa Rafael Mendes (Pesquisa Qualitativa).

Esta entrevista foi realizada considerando todo o referencial tedrico sobre
0s pontos positivos e negativos em relacdo ao fornecimento de MP. A partir deste
referencial teérico formulou-se 5 questdes ao soécio fundador conforme temas abaixo
no quadro abaixo:

Questéo Tema Autores que abordam o assunto
1 Decisao sobre fornecer Mar- | Mills (1995); Caprice (2001); Bontems (1999);
cas Proprias Philippe (1999 apud Bergés-Sennou, 2002;
Caprice (2001) e Bergés-Sennou (2002).
2 Pontos positivos com re- Souza e Nemer (1993); Oliver (2001); Cos-
lacdo ao fornecimento de tgrove (2001); Piato Silva e Paula (2007);
Marcas Préprias 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 Préprias

4 Pontos positivos e Nega- Souza e Nemer (1993); Fitzel (1998); Oli-
tivos do fornecimento de ver (2001); Costgrove (2001); Piato, Silva e
Marcas Proprias Paula (2007); Kotler (2000); Murad e Torres

(2008); Alvarez (2008); Wells, Farley e Arms-
trong ( 2007).

5 Futuro da Empresa com re- | Proprio autor deste trabalho.
lacdo a estratégia de forne-
cimento de Marcas Proprias

Quadro 2 - Relagéo entre questdes e Referencial Tebrico
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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 producao? Ou seria melhor concentrar suas for¢as e estratégias apenas na
marca da empresa?

Além destas perguntas outra duvida surge como um ponto primordial para uma
tomada de decisdao na empresa: A empresa Mendes Alimentos Ltda percebeu ao
longo dos anos que o fornecimento de MP traz riscos também a operacdo quando
a empresa possui sua marca. Em suas respostas o soécio fundador Rafael Mendes
deixa claro o conhecimento e preocupagao com estes riscos. Investimentos foram
feitos no sentido de minimizar estes impactos como patenteamento de embalagens,
padronizacao de rétulos, padronizacao de cores, contratacdo de uma agéncia propria
para desenvolvimento de todos os rétulos e embalagens da empresa (seja de clientes
MP ou para a prépria 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 criagcao de
uma identidade dos mesmos surtiram o efeito esperado? Sera que o consumidor
hoje consegue fazer uma conexao entre um produto de marca propria fornecido e a
empresa?

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

Foram aplicados 140 questionarios, que foram divididos ha mesma proporgao
nestes 3 estabelecimentos. Os clientes finais destes 3 estabelecimentos foram
abordados enquanto estavam sentados nas mesas dos mesmos e foram questionados
se poderiam participar de uma pesquisa académica sobre marcas proéprias. Os clientes
que aceitaram participar preencheram eles mesmos as questdes.

O questionario aplicado foi dividido em 3 partes.

Parte 1 — Aprimeira parte do questionario foi desenvolvida no intuito de medirmos
o conhecimento dos clientes (entrevistados), qualidade percebida, lealdade e valor
dos consumidores em relacéo 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 Préprias
de Produtos Alimenticios Comercializados em Supermercados”. Algumas afirmacoes
foram desenvolvidas sobre marca propria e foram mensuradas em uma escala de
Likert de 5 pontos (escala original) o conhecimento e percepc¢do do entrevistado

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

Parte 3 — Nesta etapa final do questionario foi realizado uma caracterizac&o do
entrevistado por sexo, idade, grau de instrucdo, etc. Estes dados serviram de base
para dizer se houve mudancga nas percep¢des de acordo com as caracteristicas de
cada entrevistado.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

- Pesquisa Qualitativa

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

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

- Deciséo sobre fornecimento de Marcas Préprias

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

Quando questionado na primeira pergunta sobre a deciséo 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 langcamento,
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 estd cada vez mais nas maos de redes nacionais e
multinacionais de varejo.

Na revisao de literatura estudada neste trabalho observa-se que a reducao dos
niveis de preco praticados pelos fornecedores e a negociacao de melhores condi¢des
de compra sdo consequéncia do aumento da concentracéo e da competicéo no varejo.
A marca propria € uma estratégia mercadoldgica que surge exatamente em funcgao
deste fator. Olhando pelo lado do fornecedor, esta estratégia mercadologica pode
garantir a colocacéo do produto no mercado ou até mesmo possibilitar uma redugéo
e maior estabilidade em seu setor produtivo. (SAAB; GIMENEZ, 2000, p.116).
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Com isso, percebe-se na resposta do Sr. Rafael Mendes a adocgé&o da estratégia
de fornecimento de MP como forma de entrar neste mercado, que hoje é cada vez
mais competitivo.

- Aspectos referentes ao Fornecimento de Marcas Proprias — Pontos positivos

e negativos
Questao 2 - O Sr. Considera que a estratégia de fornecimento de Marcas Préprias

foi benéfica a empresa?

Percebe-se na resposta dada a segunda questédo, 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.

O Sr. Rafael menciona em sua resposta como importantes parcerias contribuiram
para a expansao 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 Sao Paulo. O mercado municipal em Sao Paulo é um ponto
turistico da cidade, onde grande parte dos visitantes da maior cidade do pais faz
questao de visitar. Estar presente em um ponto de venda com tamanho giro de
pessoas foi essencial para a divulgacao do produto e da empresa Mendes Alimentos
Ltda. Conforme o préprio 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 exposicéao.

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

Grande parte do Referencial Teérico deste trabalho foi destinado a discussao
e opinido de varios autores sobre as vantagens e desvantagens no fornecimento de
MP.

Segundo Kumar e Steenkamp (2007), 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 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 fabricacéo de marcas proprias pode ser usado para
preencher essa capacidade disponivel.

Na Mendes Alimentos Ltda, o fornecimento de MP também comec¢ou numa base
oportunista. A empresa viu nesta estratégia a oportunidade de inserir no mercado um
produto que até entao era totalmente desconhecido, porém que a empresa confiava

que tinha um potencial muito bom.
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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 proprio fundador reconhece que dificilmente teria chegado onde esta
sem a ajuda e contribuicao das MP.

- Relacionamento com os Parceiros

Questao 3 - Como o Sr. avalia o relacionamento da empresa com seus parceiros
nos quais fornece Marcas Proprias?

No referencial te6rico deste trabalho abordou-se sobre as parcerias entre
empresas fornecedoras e clientes de MP. Este ponto pode se tornar um problema
quando nao 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 nao sendo hoje muito mais atrativo a empresa. Segundo
o fundador, € uma forma de reconhecimento pela contribuicdo que estes parceiros
tiveram na historia da empresa.

- Futuro da empresa com relacéo a estratégias de Marcas Proprias

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

Por fim, na resposta a questdo 5, foi importante perceber o pensamento do
fundador da empresa com relagdo 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 decisdao anos atras,
percebe-se que 0 mesmo tem no¢ao dos riscos (pontos negativos) desta operacao.

O autor Chetochine (1999) relata que os fornecedores de marcas préprias
precisam avaliar constantemente o negoécio de sua empresa. Mais ainda, o autor
ainda diz que no momento em que uma determinada marca propria é inserida no
mercado, algumas marcas perdem consequentemente participacdo no mesmo. Em
geral, a marca que mais perde market share € a marca do fornecedor.

Outros autores como Quelch e Rarding (1996) destacam ainda que normalmente,
a maioria dos fornecedores se questiona o porqué de nao fornecer marcas proprias.
Porém, muitos agora estao se questionando quais sdo as razdes para se produzir tais
produtos. O fornecedor deve sempre avaliar qual o impacto que o fornecimento de
marcas proprias tem sobre sua marca. Para tanto, se faz necessario o conhecimento
profundo da operacao dentro da empresa.

Hoje, a postura da empresa Mendes Alimentos Ltda com relagdo ao fornecimento
de MP, como o proprio Sr. Rafael nos conta, é bem diferente do inicio. Os riscos da
operacao sao muito bem avaliados e a empresa ndo abre uma nova operagcéo 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
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trardo algum retorno a mais do que o simples aumento nas vendas e reducéo de
capacidade ociosa. As redes de franquias sdo um exemplo de operacdo atrativa
hoje segundo Rafael Mendes, pois além dos beneficios normais que toda operacéo
de fornecimento de MP traz, normalmente também proporcionam uma visibilidade
muito grande do produto em funcéo dos inumeros pontos de vendas que geralmente
possuem.

Mais do que isso, o0 proprio problema central deste trabalho é 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 agcdo tomada pela empresa
tem surtido efeito em relagdo ao consumidor.

Pesquisa Quantitativa

ApOs a coleta dos 140 questionarios nos clientes finais (consumidores) dos 3
estabelecimentos selecionados, partiu-se entado para a analise dos dados. Os dados
foram tabulados e inseridos no sistema SPSS para a realizagdo desta analise.

- Perfil dos respondentes

Observou-se nos resultados da pesquisa uma pequena predominancia de
mulheres respondentes (54,3%), e uma faixa etaria de maioria adulta entre 27 a 44
anos (65% da amostra). Os locais onde se realizou a pesquisa (Bares e restaurantes)
leva a predominancia deste publico adulto. Além destes dados, observou-se uma
predominancia de pessoas com curso superior completo (37,1%), seguidos de
pessoas com Pos-Graduacao / Especializacao (23,6%). Por fim, pode se notar que
45% dos entrevistados eram solteiros, seguidos de 37,9% de casados.

- Capacidade de diferenciacao dos produtos de MP

Percebeu-se que boa parte dos entrevistados (57,9%) tem conhecimento do
que é uma marca prépria. Este resultado foi importante pois toda a pesquisa poderia
ser invalidada se a amostra pesquisada nao tivesse conhecimento no assunto. Além
disso, 47,8% dos entrevistados concordaram que o produto pesquisado (molho
pimenta) nos 3 estabelecimentos se tratava de uma produto de marca propria.

- Qualidade percebida em relacdo a MP

Comrelacao a qualidade percebida dos produtos de MP, 56,4% dos entrevistados
concordaram ou concordaram totalmente que os produtos de MP s&o produtos de
qualidade. Porém, 35% dos entrevistados preferiram se manterem neutros e apenas
8,5% da amostra pesquisada ndao concordou com a afirmacéo de que os produtos de
MP sao produtos de qualidade.

Realizadas as analises 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 relacé&o a questao consumo de
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molhos de pimentas em 2 grupos: consumidores de pimenta, que foram agrupados as
respostas “concordo” e “concordo plenamente”, e ndo consumidores de pimenta, que
correspondem as respostas “discordo totalmente”, “discordo” e “neutro”. Assumiu-se,
portanto, que as pessoas que responderam “neutro” a afirmacao sobre consumo de
molho de pimenta n&o se trata de um consumidor regular do produto.

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
analise bivariada nas tabelas abaixo:

Saberia dizer a marca ou empresa que produz este
molho pimenta
d Total
discordo | neutro cond ;:cinfor (‘;
discordo totalmente corao | totalmente
nao con- 6 13 18 6 3 46
sumidor
Consu- 7 12 24 24 27 94
midor
Total 13 25 42 30 30 | 140

Tabela 1 - Tabulagdes Cruzadas (Consumo Molho pimenta X Saberia dizer a marca ou empresa
que produz este molho pimenta)

Testes qui-quadrado

Significancia Assintoti-
Valor Gl ca (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,4512 4 ,002
Raz&o de verossimilhancga 17,830 4 ,001
Associacéao 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.

Tabela 2 - Teste qui-quadrado (Consumo Molho pimenta X Saberia dizer a marca ou empresa
que produz este molho pimenta)

Os resultados obtidos nesta ultima analise cruzada dos dados (tabela 28), séo
0s mais importantes deste presente estudo e respondem (confirma a hipbtese) ao
problema central do trabalho.

Percebe-se que quando se analisa os dados de consumo de pimenta com a
conexao 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 relacéo a ligacao
entre MP e a empresa. Porém quando se analisa somente a variavel consumidores/
nao consumidores de molho de pimenta versus conhecimento da marca ou empresa
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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 ligagéo.
Ou seja, os consumidores conseguem identificar muito bem a marca do fornecedor
quando comparados com o grupo de n&o consumidores de molho de pimenta.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo discutir os pontos positivos e negativos das Marcas
Proprias sob a perspectiva do fornecedor. Mais do que simplesmente mostrar estes
pontos, o 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.

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

Porém, nédo se pode ignorar o outro lado da moeda. A presente dissertagdo 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 € diferente e que consequentemente os olhares
da diretoria no que tange a esta estratégia também s&o, e que a empresa estuda
melhor hoje possiveis parcerias antes de tomar qualquer decisdo. 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.

O fato € que os pontos positivos e negativos existem e cabe a cada empresa
estuda-los e tentar absorver o maximo de vantagens da operacao 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 satisfatorio e significativo. Confirmou-se a hip6tese central deste trabalho
de que a acao realizada pela Mendes Alimentos Ltda no intuito de minimizar o impacto
das Marcas Préprias 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 propria marca.

Como limitagédo deste projeto apresentado destaca-se o ponto de que a pesquisa
foi realizada apenas em uma empresa no mercado de Goiania. Sugere-se, portanto,
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para futuras pesquisas a extensdo da mesma a outras pracgas e regides no intuito 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 Préprias, porém que nao tem tomado nenhuma acéo no intuito de amenizar o
impacto das MP na marca da empresa, com a finalidade de se comparar a percepcéo
do publico perante esta empresa.
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