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MARCAS PROPRIAS DE PRODUTOS LACTEOS: A Percepciio dos Varejistas
Introducio

A dindmica no mercado, aumento da competitividade e acesso a tecnologia acentua o
grau de exigéncia do consumidor devido ao maior acesso a informacdes. Sendo assim, trabalhar
amarca conquistando a confianga do consumidor é fundamental. Denota-se entdo a importancia
em observar as decisdes estratégicas de marcas, principalmente por propiciarem vantagem
competitiva concreta frente a acirrada concorréncia. Neste contexto, as marcas proprias
passaram a ser vistas como fonte de vantagem competitiva, pois apresentam requisitos unicos
que personalizam a organizacdo e apresentam-se como possiveis definidores da lealdade
atitudinal e comportamental dos consumidores (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000;
Rosenbloom, 2002; Santos, Campomar, & Toledo, 2010).

Na adoc¢ado de estratégias de marcas préprias se torna importante o investimento na
melhoria da imagem desses produtos focando em qualidade e diferenciagdo (Paula, Silva, &
Piato, 2013). Para alcangar competitividade frente aos lideres de mercado, o fornecedor tem
papel chave. De acordo com Oubifla, Rubio e Yagiie, (2006), o varejo deve trabalhar em
parceria mutua com os fabricantes desenvolvendo marcas préprias diferenciadas que consigam
fidelizar o consumidor. Para, Ter Braak, Dekimpe e Gayskens (2013) relacionamentos
duradouros entre fornecedores e distribuidores sdo determinantes para se alcangar produtos de
qualidade, eficiéncia logistica e preco competitivo. Essa relacdo destaca a importancia de
parcerias consolidadas nos elos da cadeia de marcas proprias e seus beneficios.

Assim, do objetivo do presente artigo € verificar a percep¢ao dos varejistas que atuam
com marcas proprias no mercado lacteo sobre o momento atual do mercado de marcas proprias,
perspectivas futuras e se acreditam que o consumidor sofre influéncia da presenga do fabricante
ao analisar um produto marca propria. Serd realizada uma andlise de conteido de entrevistas
realizadas com gestores responsiveis pela gestdio de marcas proprias de quatro
varejistas/distribuidores do Brasil, questionados sobre as caracteristicas de suas organizagdes
em relac@o operacdo, cendrio atual de marcas préprias no Brasil e percep¢do da importancia do
fornecedor relacionada a esse contexto e ao consumidor.

Este artigo esti organizado da seguinte forma: primeiro serd apresentado o referencial
tedrico da pesquisa compreendendo sobre marcas proprias, posteriormente serdo abordados o
processo de gestdo de marcas proprias, a relacdo entre varejistas e fabricantes e pontos positivos
e negativos para cada um desses elos. Em seguida serd os procedimentos metodol6gicos
seguindo dos resultados da pesquisa e discussdes e, por fim, as conclusdes, implicacdes e
sugestdes para pesquisas futuras.

Referencial Tedrico
Marcas proprias e suas estratégias

Uma tendéncia importante e recente no setor de varejo tem sido o grande crescimento
de marcas distribuidas exclusivamente pelos varejistas, especialmente entre bens de consumo
nao duraveis (Bigné; Borreda, & Miquel, 2013). As marcas préprias, também chamadas de
marcas privadas, marcas de loja, marcas de varejistas ou marcas de distribuidores, atrairam
atencdo académica e gerencial, em paralelo com sua crescente participacio no mercado
(Corstjens, & Lal, 2000).

Marca propria pode ser definida como uma marca controlada por empresa varejista,
atacadista ou distribuidor que deseja construir uma marca que leve sua identidade. As empresas
contratam um fabricante para manufaturar produtos que, no final, levam a marca da empresa

1



contratante ou um nome escolhido pela mesma em sua embalagem. Essa marca é de
comercializagdo exclusiva pelo canal de distribuicdo do seu proprietario, que também &
responsavel pelos processos logisticos (alinhado com seu fabricante), preco de venda, plano de
marketing, elaboracdo do design e padrdes de qualidade do produto final (Cox, & Brittain,
2004; Steenkamp, & Dekimpe, 1997; Churchill, & Peter, 2000; Keller, & Machado, 2006).

O endosso das marcas proprias varia de acordo com sua segmentacio e apelo definido
pelo distribuidor. Sullivan e Adcock (2002) propdem os principais tipos de endosso de marcas
proprias, apresentados no quadro 1:

Quadro 1: Principais tipos de endosso de marcas préprias baseados no posicionamento

Nome do distribuidor | Nome do distribuidor aparece em todas as linhas em destaque, acompanhada
da identificag¢do do produto

Exclusiva Oferta de um produto feito exclusivamente para aquele varejista e pode ser
encontrado apenas em suas lojas.

Stand-alone Desenvolvido para ser diferenciada as marcas de fabricante; Tendéncia a
uma exposicdo e comunicacdo exclusiva.

Pseud6nimo Nome semelhante ao nome do distribuidor, mas nido exatamente igual.

Marca genérica Presentes em commodities; especialmente no setor alimenticio com
comunicacdo e embalagens simplificadas.

Especializadas Produtos destinados a nichos especificos de mercado.

Premium Posicionadas como sendo de alta qualidade, acima até da concorréncia das
marcas de fabricante.

Nota: Elaborado pelos autores com base em Sullivan e Adcock (2002)

Os varios endossos apresentados no quadro 1 sdo o ponto que a mudanga de concepgao
sobre marcas proprias. Inicialmente esses produtos eram diferenciados unicamente pelo prego
baixo, e compreendiam como caracteristicas qualidade inferior, fornecedores néo
especializados, funcionalidades basicas e ndo havia nenhum tipo de segmentacdo. Essas
caracteristicas sdo condizentes com primeira das quatro geragdes propostas por Laaksonen e
Reynolds (1994).

A partir da segunda geracdo, comeca a haver uma mudanga de concep¢ao, preocupando-
se mais com niveis de qualidade, apesar do foco ainda permanecer na oferta de produtos com
precos menores que os dos concorrentes. Com a terceira geracdo a qualidade e o nivel de precos
das marcas proprias se aproximam das marcas de fabricante lideres de mercado e comecam a
ocorrer segmentacdes dos produtos de acordo com o publico alvo e posicionamento do varejista.
Nesse momento, a estratégia das marcas proprias passa ser



estratégia, outras varidveis comecam a ser consideradas como a qualidade do produto,
sortimento, comunicag¢ao, credibilidade dos fabricantes e impacto da marca do produto. Jaafar,
Lalp e Naba (2012) e Chaniotakis, Lymperopoulos e Soureli (2010) citam que esta mudanca de
concepe¢do do consumidor impulsionou a necessidade de alterar o posicionamento das marcas
proprias pois, adaptar-se a motivacdo e ao comportamento do consumidor ndo é mais uma
op¢do, e sim uma exigéncia para a sobrevivéncia das marcas (Engel et al., 2000).

Sobre o mercado brasileiro de marcas proprias, Paula et al., (2013) citam que mesmo
ainda estando aquém do cendrio internacional, as empresas vém demonstrando desejo em
investir, cientes da necessidade de apresentacdo de custo beneficio no mesmo nivel ou até
superior das marcas de fabricante, considerando que o consumidor ndo é sensivel apenas ao
preco e a competi¢do ocorre no mesmo nivel.

A confianca do consumidor é construida a partir de percepcdes favoraveis do sortimento
e da relagcdo custo beneficio, fatores esses que encorajam a fidelidade as marcas proprias. O
varejista deve entdo ter aten¢do com a qualidade e variedade que sempre estd disponivel nos
produtos marca propria, além de encorajar uma politica de precos consistente que forneca um
indice de qualidade satisfatdria ao comparar com produtos concorrentes (Rubio; Villasefior, &
Yagiie, 2017).

Relacionamento entre varejo e fabricante na cadeia de marcas préprias

A fim de garantir fidelidade do consumidor em um ambiente cada vez mais competitivo
e exigente, muitas redes de varejo investem na construcio de seu branding corporativo (Grewal,
Levy, & Lehmann, 2004) e a marca prépria € uma estratégia que entrega efetivos resultados
nessa comunica¢do (Burt, & Sparks, 2002). As marcas prdprias trazer beneficios tanto para o
varejista, como ao fabricante através da maior integracdo de ambos no canal de distribui¢do
(Zippel, Wilkinson, & Vogler, 2013), que por sua vez proporciona maior acesso as informagdes
relativas ao consumidor, culminando na melhoria do nivel de servicos e alcance de melhores
resultados (Veiga, Veiga, Sato, & Tortato, 2011).

Para escolha de um bom fornecedor alguns critérios fundamentais devem ser avaliados
(Parente; 2000; Piato, Silva, & Paula, 2008): a) capacidade produtiva; b) idoneidade e
credibilidade do fabricante; c) respeito do volume de producdo determinado pelo varejista; d)
histdrico do produto de fabricante; e) testes sensoriais; f) auditorias; g) capacidade logistica; h)
suporte no ponto de venda.

Tratando do relacionamento entre fabricantes e distribuidores, se ndo houver um
mutualismo entre as partes envolvidas, a estratégia de marcas proprias torna-se inviavel. E
importante verificar as razdes de adocdo da estratégia, mas também é essencial conhecer as
funcdes que cada parte desempenha no gerenciamento das marcas proprias e trabalhar
mecanismos para que ambos os elos colham frutos positivos alcancando o objetivo em comum
que € o sucesso do produto compartilhado (Paula, 2008; Choi, & Huddleston, 2014), além do
fato que a marca propria representa muito além do simples fornecimento, ela propicia parcerias
que entregam atributos muito além do aspecto financeiro (Dunne, & Narasimhan, 1999).

Sobre o relacionamento entre varejista e distribuidor, a imagem do fabricante aliada com
o endossante do produto induz avaliagdes positivas dos consumidores. Essa identificacdo do
fabricante cria uma forte associa¢do com sua origem, fornecendo sinais aos consumidores sobre
a qualidade e imagem do produto transparecidos, induzindo menor risco de compra devido a
qualidade percebida que a coloca nas mesmas condi¢des com qualquer marca de fabricante ja
consolidada (Bao, Sheng, Bao, & Stewart, 2011; Choi, & Huddleston, 2014; Porral, Ferndndez,
& Boga, 2016; Rahman, & Soesilo, 2018).

Para Semeijn, Riel, e Ambrosini, (2004), os consumidores usam cada vez mais a
reputacio corporativa da imagem e do varejista como pistas para reduzir o risco de compra
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associado as marcas proprias. Vem se tornando se tornando cada vez mais comum o fabricante
de produtos de marca prdpria ser vinculado ao produto frente ao consumidor, principalmente
por acdes conjuntas entre varejistas e fabricantes (co-branding) reduzindo o risco percebido
(Purohit, & Srivastava, 2001). A efetividade dessas agdes é comprovada pelo experimento
realizado por Porral e Lang (2015), que constata a diferenca da propensdo do consumidor em
comprar produtos de marca prépria que fornecem identificacdo do fabricante, em comparacio
com marcas proprias sem essa informacg@o. Esses achados ddo suporte a afirmacio que a
presenca da identificacdo do fabricante modera os efeitos da imagem, da percepcdo de
qualidade e da lealdade na inten¢do de compra.

Vantagens e desvantagens do mercado de marcas proprias

E importante analisar as principais vantagens e desvantagens das marcas proprias tanto
para o varejo quanto para o fornecedor, visando definir os pontos mais relevantes que
influenciam na tomada de decisdo pela adocdo ou ndo dessa estratégia. Os quadros 2 e 3
resumem as principais vantagens e desvantagens das marcas proprias para o varejo identificadas
através de pesquisa na literatura.

Quadro 2: Vantagens das marcas préprias identificadas para os varejistas

Vantagens identificadas Autores

Proporciona diferenciacdo dos concorrentes Miquel-Romero, Caplliure-Giner e Adame-Sanchez (2014);
Sullivan e Adcock, (2002); Kireyev, Kumar e Ofek, (2017)

Maior controle sobre o composto Churchill e Peter, (2000); Parente e Barki, (2014)

mercadologico

Aumento da representatividade de mercado Corstjens e Lal, (2000); Diallo, (2012)

Crescimento do faturamento Miquel-Romero et al (2014); Puerta (2006)

Um produto marca propria bem avaliado Nenycz-Thiel e Romaniuk, 2015; Rubio, et al, (2017);

influencia na percepcdo de todo o sortimento Steenkamp e Dekimpe (1997)

Reforca relacionamento com o consumidor Miquel-Romero et al (2014); Piato, Silva e Paula (2014);
Diallo, (2012) Bigné, et al, (2013); Beneke, (2010);
Nenycz-Thiel, Romaniuk, (2014)

Possibilidade em alcangar consumidores de Paula et al (2013)
segmentos especificos

Custos de armazenagem e logisticos a cargo Paula (2008)

do fabricante

Maior autonomia nas decisdes em relacdes a Cox, Brittain (2004)

estoques, prazos e logistica
Aumento de poder no canal de distribui¢@o Paula et al (2013); Parente (2000); Ailawadi e Keller, (2004)

Fortalecimento da imagem do varejista Paula et al (2013); Piato et al, (2014); Choi e Huddleston,
2014; Bigné, et al, (2013); Miquel-Romero et al (2014);
Beneke, (2010); Olbrich, Jansen, (2014)

Alta rentabilidade, com markup acima dos Parente (2000); Paula et al (2013); Piato, et al (2014); Diallo

itens de fabricante (2012); Bao et al. (2011).

Fortalecimento de relacdo com o fabricante Ter Braak et al. (2013); Ter Braak, Deleersnyder, Geyskens,
& Dekimpe, (2013) ; Oubiiia, et al (2006), Zippel et al
(2013)

Exclusividade da marca Paula, et al (2013); Piato et al (2014)

Garantia de abastecimento Paula et al (2013)

Feedback mais rdpido do mercado Corstjens e Lal, (2000)

Diminui a dependéncia das marcas de Keller e Machado (2006); Kumar e Steenkamp (2008);

fabricante Ailawadi e Keller (2004) Hoskins (2016)

Nota: Elaborado pelos autores



Conforme apresentado no quadro 2, identificam-se com base na literatura como
principais vantagens proporcionadas pela estratégia de marcas proprias aos varejistas:
diferenciacdo; refor¢co do relacionamento com o consumidor, fortalecimento da imagem do
varejista, rentabilidade, fortalecimento da relacio com o fabricante e a diminuicao da
dependéncia das marcas de fabricante.

Quadro 3: Vantagens das marcas préoprias identificadas para os fabricantes
Vantagens identificadas Autores

Escoamento do excedente de produgdo Kumar e Steenkamp (2007); Oubiiia, et al (2006);
Ter Braak et al (2013a, 2013b) ; Gomez-Arias ¢
Bello-Acebron (2008); Tarzijan (2007)

Aumento de receita Ter Braak et al. (2013a, 2013b); Kumar e
Steenkamp (2007); Paula (2008); Arenhardt,
Battistella e Grohmann (2015)

Garantia de volume de vendas Alt




Quadro 4: Desvantagens das marcas proprias identificadas para os varejistas

Desvantagens identificadas

Autores

Risco assumido pelo distribuidor

Hoch e Banerji (1993)

Podem danificar a imagem do varejista

Piato et al (2014)

Responsabilidade com os custos de promog¢@o

Hoch e Banerji (1993); Hoskins (2016)

Exige estrutura prépria de P&D e controle de
qualidade

Hoch e Banerji (1993)

Despesas eventuais podem reduzir rentabilidade

Parente (2000)

Nao recebe o mesmo suporte do fornecedor no
PDV que as marcas de fabricante

Oubiiia et al (2006)

Caso haja uma lacuna de precos muito alta com as
marcas de fabricante, as marcas proprias podem
ser mal percebidas

Hoskins (2016); Olbrich, Jansen e Hundt (2017);
Rossi, Borges e Bakpayev (2015)

Um desiquilibrio na oferta de marcas proprias e
de fabricante pode gerar influencias negativas

Chimhundu, McNeill e Hunlin (2015); Parente
(2000)

Nota: Elaborado pelos autores

As desvantagens do varejista na estratégia de marcas proprias apresentadas no Quadro
4 foram: risco assumido referente a responsabilidade de decisdes na cadeia de suprimentos,
situacdes negativas que envolvam o produto podem afetar a imagem institucional do varejista
nao recebe o mesmo suporte dos fornecedores quando comparado as marcas de fabricante e
caso haja uma lacuna de precos muito alta em relagdo as marcas de fabricante, as marcas

proprias podem mal percebidas pelo consumidor.

Quadro 5: Desvantagens das marcas préprias identificadas para os fabricantes

Desvantagens identificadas

Autores

Risco de ferir a relagdo com o varejista

Ter Braak et al (2013a, 2013b)

Risco de atingir a imagem institucional

Ter Braak et al., 2013a, 2013b) Gomes-Arias e
Bello-Acebron, 2008

O compartilhamento de tecnologias pode eliminar
a vantagem competitiva

Dunne e Narasimhan (1999)

A imagem da marca prépria pode diminuir a
percepcao de qualidade da marca de fabricante
Pode haver concorréncia a marca de fabricante
(canibalizacio)

Ter Braak et al. (2013a)

Ter Braak et al. (2013a); Tarzijan (2007); Gomes-
Arias e Bello-Acebron (2008); Oubina et al
(2006); Altinta




para andlise dos dados a partir do referencial tedrico.
Procedimentos Metodologicos

A presente pesquisa é de cunho exploratério e descritivo, pois, segundo Marconi e
Lakatos (2003), esses estudos tém por objetivo descrever determinado fendmeno, em que siao
realizadas andlises empiricas e tedricas. Essa modalidade de pesquisa pode ser trabalhada tanto
no cunho quantitativo e/ou qualitativo quanto na acumula¢@o de informacdes detalhadas obtidas
por meio de observacdo participante. Seu cardter ¢ representativo sistemdtico e 0s
procedimentos de amostragem demonstram certa flexibilidade.

A abordagem metodoldgica deste artigo € realizada através de uma andlise qualitativa
com os dados obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas realizadas em novembro de
2017. Os roteiros semiestruturados foram desenvolvidos a partir das questdes e dos objetivos
de pesquisa e do referencial tedrico.

O roteiro semiestruturado foi utilizado para definir alguns aspectos que guiam a
entrevista. Para Triviflos (2008) a entrevista semiestruturada trabalha com questionamentos
apoiados pela literatura relacionadas ao tema da pesquisa. Os questionamentos dariam frutos a
novas hipéteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O foco principal assim como o
andamento € determinado pelo entrevistador. A validag¢do do instrumento de pesquisa foi feita
através do parecer de pesquisadores especialistas no tema e de um pré-teste com o gestor do
fabricante que propiciou o acesso as empresas distribuidoras. Foram analisadas a clareza das
perguntas, tempo médio de resposta e realizados ajustes para atender os objetivos da pesquisa.

Os varejistas em andlise tém sua produg¢do de marcas proprias realizada por um
fabricante de lacteos que é referéncia no estado de Minas Gerais. Esse fabricante fornece marcas
proprias para cinco empresas que sdo referéncias nacionais e internacionais na oferta de marcas
proprias em diversas categorias. Foram solicitadas aos varejistas a realizag¢@o de entrevistas com
os respectivos gestores de marcas proprias, responsaveis pela categoria vinculada ao
fornecedor. Dentre os cinco distribuidores, quatro aceitaram participar do estudo, sendo
denominadas como empresas A, B, C e D.

E importante ressaltar as estruturas internas de gestdo das empresas no Brasil em relagio
as marcas proprias: em geral, hd um diretor responsivel por marcas proprias como um todo, e
todas as decisdes e processos estdo sobre seu aval em qualquer categoria.

A abordagem qualitativa mostra-se como a mais adequada ao contexto desse estudo pois
exige melhor entendimento do fendmeno abordado, buscando descri¢des e inferéncias sobre
seu significado (GILLHAM, 2000; PATTON, 2002; STAKE, 2010). A respeito de entrevistas,
Gubrium et al. (2012) comentam que elas sdo uma forma de se conseguir dados empiricos sobre
o mundo social a partir das conversas com as pessoas sobre suas experiéncias.

Para andlise dos dados, as entrevistas sdo transcritas para a identificacdo, classificacao
e codificag¢do dos dados coletados, e posterior extragao dos resultados com o objetivo identificar
a diferenca entre a realidade e a mensagem transmitida (RICHARDSON, 2015). Os resultados
serdo obtidos através dos fundamentos de andlise de contetido propostos por Bardin (2004) em
quatro partes distintas: 1) historia e teoria (perspectiva historica); II) parte pratica (anélises de
entrevistas, de comunicacdo de massa, de questdes abertas e de testes); III) métodos de andlise
(organizagdo, codificacdo, categorizacdo, inferéncia e informatizacdo das andlises); e IV)
técnicas de analise (andlise categorial, de avaliacdo, de enunciacao, proposicional do discurso,
de expressdo e das relagdes).



Analise e Discussiao dos Resultados
Mercado e atuacio com marcas proprias

Inicialmente foi questionado sobre qual a motivacdo das empresas em estudo para
atuarem no mercado de marcas proprias, fatores como fidelizacdo de consumidores,
diferenciacdo, rentabilidade, oferecer custo beneficio ao consumidor e melhoria de processos
foram mencionados pelos entrevistados (Parente, 2000; Miquel-Romero et al., 2014; Bigné, et
al., 2013). O gestor da empresa B ressaltou as oportunidades do mercado brasileiro, que esta
em desenvolvimento, como um ponto forte na motivacio (Diallo, 2012; Paula et al., 2013).

A proxima questdo foi relacionada ao processo de entrada nesse mercado, e se houve
alguma experiéncia de insucesso. Os gestores comentam que a entrada foi puxada pelo
mercado, e gradual devido as oportunidades enxergadas, (Piato et al., 2011; Chaniotakis et al.,
2010, Bigné et al., 2013). Ocorréncias de erros e descontinuacdes foram mencionadas pelas
empresas A, B e C, mas o relato do gestor da empresa B merece destaque. A empresa entrou
no pais visando trabalhar na faixa de 1° preco, sem dar tanta atencdo a qualidade. O consumidor
até comprava devido ao preco, mas ndo havia fideliza¢do, o que culminou na mudanca de
estratégia.

A experiéncia do na empresa C vai ao encontro dos resultados de Paula et al. (2013), de
que no Brasil os varejistas estdo procurando investir no desenvolvimento de marcas proprias
visando alterar a imagem construida inicialmente na cabeca do consumidor de produtos com
qualidade inferior a custo baixo. De acordo com Rubio et al. (2017), para desenvolver a
confianca do cliente, o varejista deve prestar atencdo na sua qualidade e variedade disponivel
para o consumidor.

Ao questionar sobre o posicionamento dentro do mix de marketing das marcas proprias
em comparacdo com os itens de fabricante e em relacdo ao posicionamento geral da empresa,
os gestores foram uninimes em responder que a estratégia segue as marcas de fabricante, para
mostrar ao consumidor que estd comprando um produto que ndo perde em valor agregado para
as marcas de fabricante, e com um prego competitivo. Essa posicio mencionada pelos gestores
é compativel com o contexto da terceira geracdo de marcas proprias proposta por Laaskonen e
Reynolds (1994), em que a qualidade e o nivel de precos das marcas proprias se aproximam
das marcas de fabricante lideres de mercado visando acompanhar sua posi¢do e tendéncias.

Perguntados sobre as vantagens que as marcas proprias proporcionaram as respectivas
organizacdes dos entrevistados e aos varejistas no geral, foram mencionados: o aumento no
faturamento e margem (Parente, 2000; Ailawadi e Keller, 2004; Paula et al., 2013), agregacao
de valor e possibilidade de diferenciacdo (Miquel-Romero et al., 2014) possibilidade de
oferecer qualidade a um custo competitivo ao consumidor (Beneke, 2010), fidelizacdo do
cliente (Miquel-Romero et al., 2014; Kireyev et al., 2017), a experiéncia de mercado, economia
de custos de marketing e P&D (Paula et al., 2013; Piato et al., 2014), solidificacdo de parcerias
com fabricante (Ter Braak, et al, 2013a).

Questionou-se também quanto as vantagens proporcionadas para os fabricantes de
marcas proprias. Foram citadas questdes como a possibilidade de entrar no varejo a custo zero
em relacdo a verba de introducdo (Tarzijan, 2007), garantia de maior volume de venda,
fortalecimento da relagc@o entre varejo e fabricante, reducdo de custos com escala de producio
(Altinta



consequentemente a imagem do varejo em caso de ruptura ou se o produto nao ser bem visto
pelo consumidor. Para os fabricantes, foi mencionado o risco da producdo um dia se tornar
destinada a um udnico canal, gerando dependéncia no fornecimento (Oubind et al., 2006) e
também sobre o risco de ferir a relacdo com o varejista (Ter Braak et al., 2013a, 2013Db).

A pergunta em sequéncia é relacionada aos fatores que os entrevistados percebem como
fundamentais para uma empresa varejista que deseja entrar no mercado de marcas préprias. A
preocupacio com qualidade foi mencionada por todos como o fator fundamental a ser pautado
caso um varejista almeje adotar a estratégia (Piato et al., 2011; Huang e Huddleston, 2009;
Rubio et al., 2017). Foram mencionados também fatores como preco competitivo (Beneke,
2010) e saber trabalhar em mutualismo no canal de distribuicdo (Ter Braak et al., 2013a,
2013Db).

Questionados sobre se a atual conjuntura da economia brasileira influencia para as
empresas investirem ou nio no mercado de marcas proprias, todos os gestores foram uninimes
concordando com a pergunta, ressaltando a questao da economia nos custos como fator decisivo
(Paula et al., 2013; Beneke, 2010; Olbrich e Jansen, 2014). O gestor A cita a questio dos custos
menores para introdu¢do como um ponto decisivo, 0 que gera um custo menor na ponta do
consumidor com uma qualidade garantida da assinatura do varejo, o que dd indicio para
fabricantes e varejistas entrarem no mercado de marcas proprias o que vai de acordo com o
mencionado por Oubifa et. al. (2006). Para o gestor B,



processo natural e que, ao correr tudo conforme o esperado, a tendéncia € uma consolidacdo da
parceria. A posicio dos varejistas confirmam os pressupostos de confianca e fortalecimento da
parceria indicadas pela literatura (Dunne e Narasimhan, 1999; Oubiiia et al., 2006; Choi e
Huddleston, 2014; Ter Braak et al., 2013b; Zippel et al., 2013).

O questionamento seguinte também € relacionado ao fortalecimento da confianga entre
varejista e fornecedor de marcas proprias, mas relacionado as marcas de fabricante para quem
trabalha com fornecimento misto, questionando se isso facilitacdo da entrada desses produtos
no varejo. Segundo o gestor A, as marcas proprias funcionam como uma porta de entrada para
aqueles que nao tiveram oportunidade de fornecer seus produtos de fabricante a um comprador
da rede, possibilitando maior proximidade. O gestor B cita que o fato de ser aprovado no
processo de auditoria, gera confianca no mesmo em adquirir seus produtos de fabricante, pois
isso certifica a procedéncia, opinido essa semelhante a do gestor C, que menciona que a
percepcao se torna positiva como um todo. No caso da empresa D, ndo gera influéncia pois as
tratativas entre marcas proprias e de fabricante sdo distintas. As respostas dos gestores A, B e
C sdo congruentes com os resultados encontrados pela literatura (Dunne e Narasimhan, 1999;
Gomes-Arias e Bello-Acebron, 2008; Ter Braak et al., 2013a; 2013b; Piato, et al., 2014) que
tratam dentre os principais pontos positivos do mercado de marcas prdprias, as oportunidades
proporcionadas através da boa relacdo entre varejo e industria, € uma delas é a facilitacdo de
entrada dos itens de fabricante.

Sobre a relacdo comercial entre fornecedor e fabricante, foram questionados se ha
alguma participacdo do fabricante em a¢des no ponto de venda (PDV) e trade marketing, no
processo de P&D dos produtos (insumos, embalagens entre outro) e questdes logisticas, e se
essa relacio muda quando se trata da marca de fabricante. O gestor A cita que muitua,
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as marcas proprias quando o nome do fabricante estd presente. Tanto a imagem do fabricante
como quem endossa o produto, induzem a avaliacdes positivas sobre os consumidores pois
fornece sinais positivo sobre a qualidade e imagem do produto, induzindo menor risco de
compra (Bao et al., 2011; Choi e Huddleston, 2014; Porral e Lang, 2015; Porral, et al., 2016;
Rahman e Soesilo, 2018).

Consideracoes Finais

O objetivo do presente artigo foi verificar a percepcdo dos varejistas que atuam com
marcas proprias no mercado lacteo sobre o momento atual do mercado de marcas proprias,
perspectivas futuras e especialmente se acreditam que o consumidor sofre influéncia da
identificacdo do fabricante ao analisar um produto marca propria.

Os entrevistados destacaram que a entrada nesse mercado € motivada por fatores como
fidelizacdo de consumidores, diferenciacdo e rentabilidade. As oportunidades enxergadas no
pais em relacdo as marcas proprias também foram um fator de influéncia a acreditar nessa
estratégia. Em relacdo ao posicionamento dos itens marca propria, os gestores citaram que a
estratégia é semelhante as de fabricante para evidenciar ao consumidor que ele estd comprando
um produto que oferece os mesmos valores.

Sobre as vantagens que as marcas proprias proporcionaram ao varejo e fabricantes, os
varejistas mencionaram o aumento no faturamento, valor agregado, diferenciacio,
possibilidade de oferecer custo beneficio satisfatério ao consumidor, fidelizagdo, experiéncia
de mercado, benchmarking com os fabricantes, economia de custos de marketing e
desenvolvimento, e ampliagdo do sortimento ao consumidor. Para os fabricantes, foram citadas
pelos entrevistados a possibilidade de entrar no varejo a custo reduzido, garantia de volume de
venda, fortalecimento da relacdo entre varejo e fabricante, redugdo de custos de producdo e a
melhoria de processos propiciada pela auditorias dos varejistas. Sem relacdo as desvantagens,
foram apontados para os varejistas o risco de um fornecedor ndo atender conforme o
cronograma, o que pode danificar a imagem do produto e consequentemente a da instituico.
Para os fabricantes, foi mencionado o risco da produ¢@o um dia se tornar destinada a um tnico
canal, gerando dependéncia no fornecimento e de ferir a relacdo com o varejista.

Ao serem questionados sobre os fatores considerados fundamentais para uma empresa
que deseja entrar no mercado de marcas proprias, foram indicados: preco competitivo,
mutualismo com fornecedores e principalmente a qualidade sdo os principais preponderantes.

Em relacdo ao relacionamento entre varejistas e fabricantes, os entrevistados citam que
ele facilitou a consolidagao de parcerias e compreensdo miitua, ainda mais pelo fato dos
fornecedores entenderem que a marca propria proporciona vantagem para todos os elos
envolvidos, e essa confianga também abrange as marcas de fabricante, facilitando sua
introducdo. Tratando da percep¢do dos gestores em relacdo a atencdo do consumidor sobre o
nome do fabricante nas marcas préprias, foi citado por um dos gestores que as pessoas estao
mais atentas a esse detalhe, observando o verso das embalagens. Os demais mencionaram ser
dificil conseguir essa percepcio devido a amplitude do mix.

Uma implicag@o pratica desse estudo é a possibilidade dos varejistas trabalharem em
acdo conjunta com seus fornecedores nao apenas no ambito de fornecimento, mas também em
praticas dentro do ponto de venda, com exposi¢des, material de trade marketing compartilhado
e acOes de experimentacdo, pois, conforme embasado pela literatura, a imagem do fabricante é
um expoente de confianca e ambos os elos podem colher frutos positivos na exposicao dessa
relacdo. Como principais limitacdes, considera-se a quantidade de entrevistados, o que se
justificou devido esse estudo ser feito apenas com varejistas relacionados a cadeia de um
fornecedor e também do fato do estudo estar concentrado apenas na categoria lactea. Estudos
futuros podem abranger cadeias maiores ou varejistas isolados para propiciar maior
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entendimento do fendmeno em estudo. Além disso podem ser consideradas outras categorias
de produtos, analisando possiveis variacdes.
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