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RESUMO

Analisa o nivel de competitividade das marcas proprias de alimentos no mercado varejista da
cidade de Fortaleza. Na ultima década, a oferta de marcas diferentes dobrou nos
supermercados brasileiros. Atualmente, os médios e grandes distribuidores objetivam juntar
produtividade, lucratividade, qualidade e prego baixo na busca da fidelidade do consumidor e,
para isso, estdo apostando nas marcas proprias. Produtos dessa natureza alcangaram USS$ 250
bilhdes em 1997 e cerca de US$ 305 bilhdes em 2000, e tém tido um crescimento anual de
7,0% desde 1990 nos paises europeus. O mesmo acontece nos Estados Unidos, onde algumas
cadeias varejistas possuem 30,0% do seu mix de produtos composto de marcas proprias. No
Brasil, o estabelecimento das marcas proprias ainda esta no inicio, porém, a tendéncia ¢é a
mesma que se tem observado na Europa e EUA. Constata-se, que os grandes supermercados
fortalezenses estdo investindo em alimentos de marca propria. As médias e pequenas redes de
supermercados locais ainda ndo oferecem uma vasta linha de produtos de marca propria,
sendo a oferta restrita a cereais e artigos de padaria. Os principais varejistas da cidade que
comercializam itens alimenticios de marca propria - Pdo de Agucar, Extra, Bom Prego e Hiper
Mercantil - sdo hiper-empresas de varejo, nas quais sio comercializadas grandes quantidades
de varios tipos de produtos, principalmente de alimentos, e onde, normalmente ha intensa
circulagdo de pessoas. O niimero de itens alimenticios de marca propria no atual comércio
varejista de Fortaleza € bastante amplo e variado, tendo desde itens basicos - como arroz,
feijdo, macarrdo, café e aglcar - até produtos de alto valor agregado como as massas
importadas, os adogantes dietéticos, os produtos /ight dentre outros, registrando um total de
185 itens alimenticios de marca propria diferentes somente nos cinco estabelecimentos
pesquisados. De forma geral, os pregos desses produtos estio entre os mais baixos com
relagdo as outras marcas e, de acordo com a grande maioria dos consumidores entrevistados,
possuem qualidades equivalentes as outras marcas, inclusive com as marcas lideres. Conclui-
se, que os itens alimenticios de marcas proprias na cidade de Fortaleza estdo com um bom
nivel de competitividade no varejo de alimentos local. A posigio intermediaria dos pregos, a
boa qualidade destacada pelos proprios consumidores e a satisfagio dos dirigentes confirmam
a atual situag@o desse tipo de produto na Capital do Ceara.

Palavras-chave: marcas proprias, supermercados, competitividade.




ABSTRACT

It analyzes the level of competitiveness of the own marks of victuals in the retail market of the
city of Fortaleza. In the last decade, the offer of different marks bent in the Brazilian
supermarkets. Nowadays, the medium and big distributors aim at to join productivity,
profitability, quality and low price in the search of the consumer's fidelity and, for that, they
are betting in the own marks. Products of that nature reached US$ 250 billion in 1997 and
about of US$ 305 billion in 2000, and they have been having an annual growth of 7,0% since
1990 in the European countries. The same happens in the United States, where some retail
chains possess 30,0% of his/her mix of products composed of own marks. In Brazil, the
establishment of the own marks is still in the beginning, however, the tendency is the same
that she have been observing in Europe and USA. It is verified, that the great supermarkets
fortalezenses is investing in victuals of own mark. The averages and small nets of local
supermarkets still don't offer a vast line of products of own mark, being the restricted offer to
cereals and bakery goods. The main retailers of the city that market nutritious items of own
mark - Sugar Loaf, Extra, Good Price and Mercantile Hiper - they are retail hiper-companies,
in which great amounts of several types of products are marketed, mainly of victuals and,
there is usually an intense circulation of people. The number of nutritious items of own mark
in the current retail trade of Fortaleza is quite wide and varied, tends from basic items as rice,
bean, pasta, coffee and sugar, even products of high value joined as the imported masses, the
dietary sweeteners, the products light among other, registering a total of 185 nutritious items
of different own mark only in the five researched establishments. In a general way, the prices
of those products are among the more bass regarding the other marks and, in agreement with
the consumers interviewees' great majority, they possess equivalent qualities with the other
marks, besides with the marks leaders. It is concluded, that the nutritious items of own marks
in the city of Fortaleza are with a good level of competitiveness in the local retail of victuals.
The intermediate position of the prices, the good outstanding quality for the own consumers
and the leaders' satisfaction confirms the current situation of that product type in the Capital
of Ceara.

Key-words: own marks, supermarkets, competitiveness.
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1. INTRODUCAOQO

Sdo feitas algumas consideragdes gerais sobre a evolugdo da industria de
alimentos, do setor varejista e dos estabelecimentos distribuidores no Brasil e no mundo,
assim como sobre os atuais conceitos de marca e de marcas proprias, especificamente. Em
seguida, sdo demonstrados a situagdo e o comportamento das marcas proprias no plano

mundial e nacional, com tabelas explicativas e a importancia do problema do tema em estudo.

1.1 Consideracdes gerais

Nas ultimas décadas, assim como a inddstria de alimentos, o setor varejista
apresentou um crescimento substancial na economia nacional, contribuindo também e cada
vez mais para a geragio de emprego e renda, pois, de acordo com ROMANO (2002), a
participagdo da industria alimenticia no PIB nacional vem aumentando e hoje esta perto de
22,5%. Caso sejam incorporados os segmentos de distribuigio e vendas no varejo de
alimentos e bebidas, essa presenga se eleva para quase 38,0% do total da producdo nacional,
contribuindo, assim, em mais de 15,0% por tudo o que é produzido no Pais.

O setor de distribuigao, constituido preferentemente pelo atacado e varejo, cresce
em importdncia e poder de negociagdo, sendo que o crescimento em dimensdo somente do
varejo ja movimenta um grande volume de recursos financeiros. Segundo a revista
Luromonitor, a venda de alimentos, ainda em 1996, por meio de estabelecimentos varejistas
representou no mundo 34,0% do total de vendas de todos os produtos do varejo. No Brasil,
somente o setor supermercadista faturou US$ 47,7 bilhdes em 1998, o equivalente a 6,1% do
PIB (NEVES et al, 2000). Foi justamente no final da década de 90 que se efetivou e se
consolidou a expansio das grandes unidades de varejo diversificado, notadamente
hipermercados e supermercados (FABRINI FILHO et a/, 1999).

No decorrer do ano 2000, haja vista um cenario de permanente acirramento da
competigdo no setor, as grandes empresas de super e hipermercados continuaram o processo
de consolidagdo e modernizagio que tem sido observado nos ultimos anos (SAAB ef al,
2000). Esse comportamento econdmico exige mudangas e quantidades cada vez maiores de
mao-de-obra qualificada, favorecendo, assim, o desenvolvimento de mais postos de trabalho.
A tendéncia de crescimento do setor possibilitara ainda mais a diversificacdo e a ampliagdo de

pessoal qualificado.
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Essa situagdo de crescimento e desenvolvimento do setor varejista reflete a
mudanga do consumo de alimentos e esse comportamento tem passado e transmitido ligdes
para os diversos setores da economia, como a produgdo e o atacado. De acordo com NEVES
et al (2000), na vigéncia do Plano Real, o aumento de renda da populagdo provocou algumas
mudangas no comportamento do consumidor de alimentos e bebidas, como o consumo fora do
domicilio, a seguranga alimentar, a preocupagio ambiental ¢ a conveniéncia. ROMANO
(2002) assinala que a necessidade de adequagdo de parcela d@k_proudu:;ﬁo'nacional aos padrdes
exigidos pelos consumidores europeus e norte-americanos de\'gfé\ promover, cada vez mais, 0
aumento da qualificagdo do parque produtor nacional e tal movimento trara beneficios ao

consumidor doméstico. A conveniéncia, fator citado anteriormente, como uma das mudangas

importantes, principalmente em razdo da entrada da mulher no mercado de trabalho, devera
cada vez mais ganhar forga. TONET (2002) reforga a idéia quando comenta o resultado de
uma pesquisa citada pela Revista Pequenas Empresas Grandes Negocios em 1998, afirmando
o fato de as mulheres passarem para 41,0% da populagdo economicamente ativa, a0 mesmo
tempo em que a renda per capifa devera aumentar o equivalente a quase 22,0%.

O perfil e o comportamento dos consumidores para o proximo milénio
: apresentardo novas tendéncias, o que devera levar a mudangas substanciais nos habitos de
consumo. A possibilidade do aumento cada vez mais intenso de produtos mais especificos,
baratos e de boa qualidade torna o varejo como principal setor da economia gerador de
divisas, principalmente, para o futuro proximo.

CORDEIRO (2002) acentua que a concentra¢do do varejo no Brasil acirrou a
concorréncia, tornando-se uma das causas da queda da inflagdo no chamado segmento
competitivo nos ultimos anos, sendo, portanto, uma das ancoras do Plano Real. E o tnico
setor que tem o poder de desenvolver fornecedores ¢ marcas alternativas, de modo a servir de
anteparo contra o poder monopolista de outros fornecedores e, levando-se em consideragio a
questdo das marcas, estas funcionam como uma garantia de qualidade e de diferenciagdo,
tornando o varejo um exemplo de beneficio que a economia de mercado pode trazer para a
sociedade.

Nesse crescente setor varejista, a oferta de marcas diferentes nos supermercados
brasileiros dobrou na ultima década, aumentando a competitividade ¢ ajudando a segurar a
inflagdo. Nesse contexto, novos produtos surgem quando ha crescimento de mercado, marcas
tradicionais vulneraveis ou consumidores insatisfeitos (LOPES ef al, 2003). SLACK (1993)
enfatiza isso quando diz: “cada produto novo é uma oportunidade para deixar os

concorrentes para tras e a introdugdo veloz e na hora certa de novos produtos pode ser
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particularmente eficaz em condigbes competitivas acirradas”, ou seja, exatamente como no
setor supermercadista e, nisso, surge a importancia das marcas no setor varejista.

Segundo Kotler (1998), o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de
bens e servigos diretamente aos consumidores para uso pessoal e, loja de varejo é qualquer
empresa cujo volume de vendas decorre do fornecimento por unidade ou pequenos lotes.
Hoje, o cenario econdmico € o fato de os pregos praticados pelos grandes varejistas como os
supermercados e hipermercados estarem cada vez mais proximos uns dos outros ¢ a agregacdo
de valor, via desenvolvimento de uma linha diferenciada de produtos, como as marcas
proprias, torna-se uma estratégia bastante atraente e a0 mesmo tempo inovadora.

A American Marketing Association define marca como um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinagdo destes, com o propésito de identificar bens ou servigos de um ou
varios vendedores e de diferencia-los dos concorrentes (KOTLER, op. cif). As marcas
proprias, especificamente, sdo desenvolvidas e gerenciadas por distribuidores (varejistas,
atacadistas e o setor de servigos) que colocam suas marcas nos produtos e vendem aos
consumidores finais (NEVES et al, 2003).

De acordo com TOLEDO et al (1997), as marcas chamadas “tipo A”, as lideres do
mercado como a Coca-Cola e a Nescau, continuam com forga nas prateleiras. J4 as marcas B
e C, nas quais se encontram as marcas proprias, sio menos especificas e sofrem maior
concorréncia. Porém, segundo C.A.P.M. FILHO et al (1996), dependendo da estratégia de
comercializagdo, as marcas proprias podem ser posicionadas em qualquer dos trés segmentos,
A (marcas lideres), B (marcas de segundo escalio) ou C (marcas de terceiro escaldo).

A seguir, observam-se algumas defini¢des de marcas proprias:

o “Caracteriza-se por ser um produto fabricado, beneficiado, processado,
embalado ou distribuido exclusivamente pela organizacio que detém o controle da marca.
Esta pode levar o nome da empresa ou utilizar uma outra marca néo associada ao nome da
organizagdo” (ACNIELSEN, 2003).

» "Sdo todos aqueles distribuidos exclusivamente pela organizagéo que detém a
marca utilizadar” (BOMPRECO, 2003);

o “Sdo as marcas dos distribuidores, usadas por estes para desenvolver uma
melhor produgdo, gerar maiores margens e melhoria da imagem da loja” (SEMENICK &
BAMOSSI, 1995 e DIBB ef al, 1997);



o “Sdo uma importante estratégia para fabricantes venderem suas produgdes a
distribuidores. Sdo usadas para fortalecer a imagem da loja, completar a linha de produtos
ou aumentar a fidelidade dos consumidores a loja” (ETZEL et al, 1997);

e Sio marcas que “pelo fato de levarem o nome da rede, devem prezar pela
qualidade e também estarem presentes no ponto de venda, para evitar a decepg¢do dos

consumidores” (C.A.P.M. FILHO ef al, 1996).

Especificamente, o varejo de alimentos representa o segmento de bens ndo
duraveis e pode ser agrupado em redes de grande e médio porte, englobando supermercados,
hipermercados, lojas de atacado ¢ pequenos estabelecimentos ou lojas de conveniéncia,
formados pelos mercados de bairro e regionais (LOPES FILHO & ASSOCIADOS, 2003). Em
2001, o setor supermercadista brasileiro apresentava 109 estabelecimentos que estampavam
suas marcas em alimentos. E o setor que concentra o maior niumero de marcas proprias, onde
produtos como o café tem apresentado um certo sucesso. Aspectos como volume de venda,
faturamento, giro de estoque ¢ lucratividade, tém garantido um posicionamento bastante
estratégico em relagdo ao "mix" total de alimentos e o consumo nacional desse produto tem
aumentado significativamente, gerando excelentes perspectivas de maiores ganhos para o
setor supermercadista (TORREFACAO COOXUPE, 2002).

Atualmente, as médias ¢ grandes redes de supermercados objetivam juntar
produtividade, lucratividade, qualidade e prego baixo na busca da fidelidade do consumidor.
Porém, como enfatiza GONCALVES (2003), vdo ter de suar muito mais se quiserem manter
essa fidelidade, pois esse mesmo consumidor esta mais susceptivel a trocar de marca ou de
loja. Isso requer investimento e € o que parece estar ocorrendo em varias partes do mundo. De
acordo com a Associagdo Brasileira de Supermercados - ABRAS, executivos americanos
situam o tema marcas proprias entre os trés pontos de importancia crescente no setor de

distribuig@o.
1.1.1 As marcas proprias no mundo

O estadio de desenvolvimento das housebrands (marcas proprias) em diversos
paises europeus e também nos EUA atinge niveis que traduzem o amadurecimento dessa
postura estratégica. Estudos demonstram a fatia de até 50,0% de marcas proprias nas gondolas

das grandes redes de supermercados curopéias. Nos EUA, a tendéncia se repete, com uma




16

Ls Puy
L » .

significativa evolugdo do seu uso junto as principais cadeias, mos ultimos dois anos

(TORREFACAO COOXUPE, 2002). 2 emuereca 3
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Produtos com marcas proprias alcangaram s(.;.SS_2‘,‘39__@':1}1‘(%5 em 1997 e cerca de
US$ 305 bilhdes em 2000, nos paises europeus, onde elas tém tido um crescimento anual de
7,0% desde 1990. O mesmo acontece nos Estados Unidos, onde algumas cadeias varejistas
possuem 30,0% do seu mix de produto composto de marcas proprias. Em alguns paises como
a Suiga, a participagdo das marcas proprias no varejo alcanga mais de 50,0% do total das
vendas, seguida pela Inglaterra, com 37,0%, Canada (25,0%), Holanda (23,0%) e Estados
Unidos (15,0%). Paises latino-americanos tém em média 5,0% do total das vendas
representadas por produtos de marcas proprias, mostrando o imenso potencial para
crescimento. A porcentagem de vendas de marcas proprias por categoria de produtos ¢ mais
alta em alimentos e bebidas do que em outras categorias. Em termos de total de venda de

alimentos no mundo, as marcas proprias representam cerca de 16,0% (NEVES et a/, 2003).

De acordo com Kotler (1998), duas grandes redes de supermercados inglesas
desenvolveram refrigerantes do tipo cola populares com marcas proprias — Sainsbury Cola (da
empresa do mesmo nome) ¢ Classic Cola (da Tesco). Os produtos estocados pela Sainsbury -
maior rede britdnica de supermercados - eram 50,0% de marcas privadas e as margens
operacionais da rede tornaram-se seis vezes superiores. A Loblaw - grande rede canadense de
supermercados - aumentou o numero de suas marcas proprias e também langou uma marca de
refrigerante do tipo cola, que representou 50,0% de suas vendas desse tipo de refrigerante em
lata, além do langamento do bolo Chip Cookie, que se tornou lider de mercado no Pais,
possuindo o melhor sabor e custando menos do que a maior concorrente. Nessa rede, alguns
itens de marcas proprias tornaram-se tdo bem-sucedidos que estas ja estavam se

transformando em marcas globais.

A TABELA 1 mostra as evolugdes do volume e do valor dos produtos de marca
propria nos paises europeus. Somente no Reino Unido foi registrada uma leve queda dessas
variaveis entre os anos de 2000 e 2001. Nos demais Paises listados, tanto o volume como o
valor desse tipo de produto aumentaram nesse periodo. Destacam-se as evolugdes ocorridas
na Espanha e na Alemanha, com percentuais de 2,7% e 2,1% no volume ¢ 2,0% e 1,6% no

valor, respectivamente.




TABELA 1 - Evolugdo da participagdo do volume e das vendas das marcas proprias na
Europa de 2000 para 2001.

e e T
Paises ogaae i Bvelucloa D Fuoliickea
. T iidesoon. MM gk ae so00
Reino Unido 41,0% -1,0% 39,0 % -1,4 %
Bélgica 36,4 % 0,3 % 26,9 % 0,2%
Alemanha 31,0% 2,1% 24.0 % 1,6 %
Franga 243 % 0,7 % 20,8 % 0,7 %
Holanda 20,7 % 0,2 % 18,6 % 0,0 %
Espanha 24,5% 2,7% 17,6 % 2,0%
Italia 12,8 % 0,2 % 11,1 % 0,2 %

Fonte: Adaptado a partir de ACNielsen — 2002.

O QUADRO 1 demonstra as categorias de marcas proprias com maior
crescimento em faturamento nos Estados Unidos. Verifica-se que o setor de alimentos
destinados, principalmente, a questdes de muita discussdo e alvo de muitas pesquisas
atualmente, como o emagrecimento, sd0 os itens que apresentam O crescimento mais
significativo dentre as varias categorias de marcas proprias existentes nos mercados varejista
e atacadista. Das 14 categorias listadas, 8 sdo de itens alimenticios. A carne embalada e os
pudins e/ou sobremesas gelificadas mostram um bom desempenho nas diversas categorias e
os demais produtos aparecem também com boas evolucdes no mercado das proprias
americanas, porém, ndo tendo até agora o mesmo desempenho mostrado pelos itens

alimenticios utilizados como fontes de emagrecimento.

QUADRO 1 - Categorias de marcas proprias com maior crescimento em faturamento nos

Estados Unidos.

: . L e L N R T
Alimentos para emagrecimento 220,0 %
Carne in natura embalada 54,0%
Pudins/sobremesas gelificadas 37,0%
Salgadinhos 33,0%
Paes e bolos congelados 31,0%
Molho para salada 30,0%
Velas 30,0%
Carne nao preparada congelada 29,0%
Colonia 28,0%
Cosméticos 27,0%
Artigos de lavanderia 26,0%
Margarina/manteiga 26,0%
Produtos para bebé 25,0%

Fonte: ACNielsen — 2002,
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A grande presenga dos pées e bolos congelados e das carnes congeladas de marcas
proprias sdo resultado da exigéncia pelos consumidores por meios de conservagdo cada vez
mais seguros e confiaveis. O simples fato de um alimento ja se apresentar de forma congelada
influi na tomada de decisio no ato da compra, pois tal forma de conservagio ¢ bem
conhecida, principalmente, entre as donas de casa, que se utilizam desse procedimento para
compor suas reservas de consumo por qualquer periodo de tempo e por qualquer motivo. A
tendéncia parece ser um aumento constante de produtos dessa natureza.

O QUADRO 2 mostra as categorias de marcas proprias com maior faturamento
nos EUA. Observa-se que das 15 categorias listadas, 13 sdo de itens alimenticios, destacando-
se o leite, os pdes industrializados e os queijos. A maior parte desses apresenta-se como
alimentos processados e semipreparados como os paes, as vitaminas, os legumes e os vegetais
embalados, congelados e/ou em conserva. Destaca-se a significativa diferenga entre o produto
com maior faturamento (leite) e os demais produtos que também se destacam nesse quesito. A
presenga do leite de marca propria parece demonstrar sua importancia para o consumo em
paises conhecidos por maus habitos de consumo como os Estados Unidos. O sucesso
alcangado pelos pdes e pelo refrigerante possivelmente decorre da alta demanda por esses
tipos de produtos, consumidos em grande escala e tidos somente como complementos na
refeicdo diaria dos jovens americanos. O sorvete ¢ os sucos ndo refrigerados aparecem
também como grandes geradores de divisas, mostrando, da mesma maneira, o potencial dos

alimentos mais saudaveis para os padroes americanos.

QUADRO 2 - Categorias de marcas proprias com maior faturamento nos EUA.

: : ~ Produto Faturamento ($)
Leite 7.499
Pées industrializados 3.689
Queijos 2.841
Produtos de papel 2.321
Medicamentos 1.719
Ovos 1.636
Vitaminas 1,326
Industrializados de carnes embaladas 1.264
Alimentos para cdes 1.192
Legumes e vegetais embalados 1.181
Vegetais congelados 1.125
Refrigerante 1.123
Vegetais em conserva 1.089
Sorvete 1.078
Sucos nio refrigerados 1.053

Fonte: ACNielsen — 2002.
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A TABELA 2 mostra a evolug@o das marcas proprias da Argentina, um dos paises
com maior volume de vendas desse tipo de produto na América Latina. Verifica-se que os
alimentos, seguidos pelo itens de limpeza caseira, apresentam as maiores participagdes em
volume nos auto-servigos do Pais, com tendéncia de crescimento para os proximos anos se o

comportamento se mantiver como 2000 e 2001,

TABELA 2 - Participag@o (%) das marcas proprias em volume no canal de auto-servigos na

Argentina,
® semestre  2° semestre 1° semestre 2°semestre 2001
LaniiaEmnE R 00 20000 22001 FRE R
Alimentos 9.1% 11,2 % 12,2 % 12,5 %
Limpeza Caseira 4.9 % 6,0 % 7.3 % 9,1 %
Bebidas 3,7% 47% 4.7 % 3,9%
Higiene ¢ limpeza 2,1% 2.7 % 4.4% 45%

Fonte: ACNielsen — 2002.

A TABELA 3 mostra a mesma evolugdo das marcas proprias na Coldmbia, outro
pais de destaque na comercializagdo desse tipo de produto na América Latina. Verifica-se o
mesmo comportamento observado na Argentina, onde os alimentos e os itens de limpeza

caseira lideram entre os produtos com maiores participagdes em volume nos auto-servigos.

TABELA 3 - Participagdo (%) das marcas proprias em volume no canal de auto-servigos na

Colémbia.

Produte. . 2°semestre  1°semestre 2° semestre 1°semestre -

T 0000 2001 2000 2002
Alimentos 6.9 % 7.7% 8,0 % 8,9%
Limpeza Caseira 4.0% 5,1% 55% 6,0 %
Bebidas 43 % 3,9 % 3,5% 3,6 %
Confeitaria 1,6 % 2,1% 2.7 % 2,5%
Higiene e beleza 1,0 % 1,4 % 1,7 % 2,4 %

Fontc: ACNiclscn — 2002.

1.1.2 As marcas préprias no Brasil

No Brasil, o estabelecimento das marcas proprias esta ainda em seu inicio. Porém,
a tendéncia, respeitadas as devidas diferengas, ¢ a mesma do que se tem observado na Europa
e EUA, pois muitos supermercadistas locais tém identificado essas oportunidades de
crescimento no Pais, obtendo significativas vantagens competitivas ao largarem na frente,

com projetos de introdugdo de marcas proprias. Ha previsdes de um crescimento bastante



intenso desse segmento no plano nacional para os proximos anos, podendo abranger até 35%
das vendas em algumas categorias. Vale ressaltar que esta estratégia ndo ¢ observada somente
nas grandes redes de supermercados. Redes menores também estdo se organizando nessa
diregdo, com resultados bastante satisfatorios. Ao longo dos ultimos 15 anos, diversas
experiéncias foram feitas nesse setor para varios tipos de produtos. Inicialmente, visava-se
apenas a redugdio dos custos e dos pregos finais dos produtos. Os resultados ndo foram
satisfatorios e, com a evolugdo do conceito de marcas proprias no Pais, os principais objetivos
passaram a ser o fortalecimento da imagem e da marca da empresa, a fidelizagdo dos clientes
ao reconhecerem a qualidade dos produtos oferecidos, o aumento do poder de barganha junto
aos fornecedores e a lucratividade (EXAME, 2002).

Em 2000, foram comercializados no Brasil R$ 3,4 bilhdes com marcas proprias
para varios tipos de produtos, 19,3% superior ao registrado em 1999 (TORREFACAQ
COOXUPE, 2002). Em 2001, o segmento respondeu por 3,3% do faturamento dos
supermercados, aumentando para 3,6% no periodo de 12 meses, até junho de 2002. Naquele
ano, havia um total de 12.854 itens vendidos como marcas proprias. Em 2002 esse valor
aumentou para 17.605 itens, registrando um crescimento de 37% do total de marcas proprias
vendidas pelos supermercados nacionais de 2001 para 2002, dos quais 20% foi o aumento
observado nas cestas de produtos, excluindo-se os artigos téxteis (ACNIELSEN, 2003). A
rede Bomprego, por exemplo, conta com mais de 1.000 itens com sua marca somente no
Estado de Pernambuco, dos quais alguns sdo fabricados pela propria empresa e outros sio
encomendados (DIARIO DO NORDESTE, 2002). De acordo com MONTEIRO (2003), as
grandes redes continuam a investir em marcas proprias e hoje o segmento representa cerca de

4,5% a 5,0% das vendas ou do faturamento no varejo brasileiro.

1.2 O problema e sua importancia

O consumo alimentar vem cada vez mais adquirindo perfis exigentes de pregos
baixos e, a0 mesmo tempo, boa qualidade dos produtos adquiridos. Segundo Neves ef al |
(2000), a crescente preocupagdo quanto a origem e ao estado de conservagdo dos alimentos,
bem como o aumento do consumo de produtos mais saudaveis, refletem o amadurecimento da
populagdo, trazendo impactos nos sistemas agroalimentares de todos os produtos. O consumo
de produtos /ight e diet no Brasil cresceu de 20,0% a 100,0%, dependendo da categoria

analisada. A urbanizagdo da populagdo aparece como outro importante fator de mudangas. Em

I
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termos mundiais, estima-se que em 2025 cerca de 4 bilhdes de pessoas viverio em centros
urbanos, contra 1,5 bilhdo em 1995.

De acordo com Neves (op. cit.), entender essas mudangas ¢ fundamental para
compreender como as empresas ao longo das redes agroalimentares devem trabalhar para ter
sucesso. Tonet (2002) reforga isso, quando diz: na identificacdo de um nicho de mercado,
todas as varidveis devem ser analisadas para a determinagdo dos caminhos a serem tomados
para a instalagdo, execucdo e, principalmente, para o sucesso de wuma atividade
empreendedora. Os varejistas, principalmente, nunca precisaram tanto do fluxo eficiente de
informagdes ao longo da rede produtiva, pois suas crescentes participagdes como centros
abastecedores de demandas tem ocasionado o surgimento de varios tipos de empresas e
produtos no segmento alimenticio.

Segundo Batalha (1997), o comércio varejista ¢ visto como uma atividade

produtiva de grande importancia para o setor agroalimentar, particularmente no que se refere

as suas atividades de marketing. Neves et al (2003) afirmam que um dos aspectos mais
discutidos e de maior impacto nas atividades dos varejistas ¢ um dos principais assuntos em
marketing nos dias de hoje sdo as marcas proprias, que tém sido uma importante ferramenta
para o distribuidor num setor cada vez mais competitivo e tém tido diferentes papéis para a
indastria de alimentos.

Apesar de a cidade de Fortaleza apresentar um varejo alimenticio desenvolvido e
atuante em todo o Estado do Cearé, tendo varias das principais empresas do setor grandes
instalagdes de filiais nessa Capital, o nimero de pesquisas direcionadas para o segmento local
ainda ¢ muito reduzido. Ndo se tem noticia de publicagdes dessa natureza e, por isso, O
dominio da real situagio e comportamento do varejo de alimentos em Fortaleza ¢ muito
pequeno. Cientificamente, nada foi constatado sobre marcas proprias de alimentos na Capital
cearense. Sabe-se somente que o varejo fortalezense de alimentos nio difere muito das
principais capitais brasileiras, caracterizando-se pela presenga de grandes redes de
supermercados e hipermercados e cujas empresas ja estdo acreditando nos produtos de marca
propria. Anibal Feijo - presidente da Associagio Cearense de Supermercados (ACESU) -
reforga essa atitude das empresas, quando diz em Fontenele (2003) que “o momento &
propicio para o crescimento de novas marcas e quando cita, como exemplo, o aumento de
35% nas vendas dos produtos de marcas proprias no supermercado cearense Hiper
Mercantil”.

Produtos com a marca do distribuidor parecem apresentar inimeras vantagens

para os agentes envolvidos, pois tendem a ocasionar, dentre outras coisas, uma garantia de
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demanda pelos produtos dos fornecedores, fixagdo e maior reconhecimento do nome dos
distribuidores, bem como uma economia e fidelidade dos consumidores.

Diante dessa possibilidade da obtengdo de vantagens competitivas na utilizag@o
desse canal de comercializagdo e o crescimento da oferta desse tipo de produto no varejo no
mundo todo, o estudo de marcas proprias em um setor em grande fase de crescimento ¢ com
otimo potencial de mais desenvolvimento, que € o setor varejista de alimentos, torna-se de
suma importdncia para a Capital cearense, uma vez que a Cidade é vista, atualmente, como
um grande centro comercial e consumidor e com grandes perspectivas de mais crescimento.
Com o presente trabalho, visa-se a contribuir para melhor compreensdo e desenvolvimento
do setor, seja para os itens alimenticios de marcas proprias, como para as demais marcas de
alimentos ja atuantes no mercado e as que ainda haveréo de surgir.

Com o referido proposito e, a partir de tudo o que ja foi abordado na parte
introdutoria com as consideragdes gerais sobre as marcas proprias no mundo ¢ marcas no
Brasil), a presente pesquisa apresenta os objetivos geral e especificos; a fundamentagdo
tedrica sobre o que se tem de conhecido acerca do tema marcas proprias, competitividade e o
papel do marketing social no varcjo atual; o material e métodos com as caracteristicas da area
de estudo, métodos de anélise e a origem dos dados utilizados para a realizagdo da pesquisa;
os resultados e discussdo de todos os objetivos propostos na pesquisa; a conclusio e sugestdes
sobre 0 que se obteve e o que pode ser feito em termos de marcas proprias na cidade de
Fortaleza e, finalmente, sdo mostrados as referéncias bibliograficas e apéndices das

entrevistas realizadas para efetivar a presente pesquisa.




1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar o nivel de competitividade das marcas proprias de alimentos no mercado

varejista da cidade de Fortaleza.

1.3.2 Objetivos especificos

Especificamente pretende-se:

a) identificar e caracterizar as empresas varejistas de Fortaleza que comercializam alimentos
com marcas proprias;

b) identificar e quantificar os produtos alimentares comercializados com marcas proprias
nesses estabelecimentos;

¢) analisar o posicionamento dos pregos e do volume comercializado, bem como a qualidade
desses produtos com relagdo aos mesmos produtos, porém, de outras marcas;

d) avaliar a posi¢do atual e futura dos consumidores e distribuidores locais quanto aos
produtos alimentares com marcas proprias; e

e) analisar casos de sucesso(s) e/ou fracasso(s) nas marcas proprias de alimentos em

Fortaleza.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, sdo feitas algumas referéncias sobre o que se tem hoje conhecido a
respeito das marcas proprias em termos cientificos e conceituais, com resultados de pesquisas
especificas sobre o assunto e temas relacionados a ele, sobre competitividade, os antigos e
novos conceitos de marcas e o papel do marketing social como agente importante de

comercializagdo e sua influéncia dentro do tema das marcas proprias de alimentos.

2.1 O conhecimento atual

As marcas proprias tém sido alvo de pesquisas diversas, visando a obter indicios
de que realmente sdo produtos de alta lucratividade para os empresarios varejistas e que
satisfagam o consumidor. A ACNielsen — grande centro de pesquisa sobre o varejo - realizou
uma pesquisa quantitativa em 2002, citada em Leal (2002) sobre a comercializa¢do de marcas
proprias em S@o Paulo e constatou que das 315 empresas consultadas no estudo, 42%
apresentavam marcas proprias. Em outra pesquisa realizada no mesmo ano e pela mesma
institui¢do nas principais capitais brasileiras com mulheres donas de casa pertencentes as
classes econdmicas A, B e C, 91,0% das que souberam responder, verificou-se que 40,0%
aceitavam as marcas proprias, ou seja, conheciam e¢/ou compravam. Porém, a maioria (51,0%)
ndo as conhecia ou as conhecia, mas ndo as comprava. Das que compram ou somente
conhecem as marcas proprias, 49,0% compram por que conhecem, 32,0% compram apesar de
ndo conhecerem e as 19,0% restantes ndo compram apesar de conhecerem. Quanto as razdes
de compra, em primeiro lugar veio o prego, seguido pela qualidade, curiosidade, credibilidade
da cadeia e por ultimo a variedade dos produtos (SUPERMERCADO MODERNO, 2002).

Em estudo realizado pela Universidade de Sdo Paulo — USP, através do Programa
de Administragdo de Varejo — PROVAR, sobre o nivel de fidelizagdo do consumidor em
relagdo aos produtos consumidos e locais desse consumo, foi constatado que, no segmento de
produtos alimenticios, a fidelidade ¢ maior com relagdo as lojas, dado que empata com
relagdo a fidelidade das marcas. O levantamento também destaca que os segmentos com
maiores freqiiéncias de respostas favoraveis a fidelidade sio, dentre outros, os de produtos
alimenticios (FIA, 2003).

Em um estudo de caso publicado por Mathews (1995), citado em Monteiro Neto
(2002), afirma-se que existe a crenga de que as marcas proprias propiciam uma vantagem

comparativa sobre a concorréncia € aumentam a lealdade dos clientes as lojas. Além disso, o



sucesso de uma linha de produtos comercializados com marcas proprias, seja pela sua
qualidade, seja pelos pregos, traz beneficios 4 imagem do supermercado. Kotler (1998)
confirma que, embora as marcas dos fabricantes tendam a dominar, grandes varejistas e
atacadistas vém, rapidamente, desenvolvendo suas proprias marcas. Porém, de acordo com o
autor, acredita-se que 50,0% ¢ o limite natural para a venda de marcas proprias por que (1) os
consumidores preferem determinadas marcas nacionais e (2) muitas categorias de produtos
ndo sdo atraentes quando vendidas sob marcas privadas e as marcas proprias oferecem duas
vantagens: sdo mais rentaveis e, se forem desenvolvidas em lojas fortes, muitos consumidores
ndo fazem disting@o entre as marcas nacionais e marcas de lojas.

Um estudo realizado em 1990 pela DDB Needham Worldwide relatou que a
porcentagem de consumidores de bens embalados que compravam apenas marcas bem
conhecidas caiu de 77,0% para 62,0% entre 1975 ¢ 1990 e, em estudo da Grey Advertising
Inc., constatou-se que 66,0% dos consumidores estavam mudando para marcas mais baratas,
particularmente marcas de lojas (KOTLER, op. cif).

De acordo com Neves et al (2003), as marcas proprias fazem aumentar a
competi¢do entre as industrias de alimentos e melhorar o poder de barganha dos varejistas.
Lideres de mercado também sio ameagados pelo aumento de marcas proprias vendidas dentro
dos segmentos premium, bem como a segunda ou terceira marcas no mercado ameacadas pelo
prego mais barato das marcas proprias. Na seqiiéncia, sdo listados pontos de possiveis
vantagens para a industria alimenticia e varejista no relacionamento com marcas proprias,
citados em Neves (gp. cif), a partir de discussdes/workshops com executivos da industria de
alimentos ¢ de varejistas, consideragdes de literatura especializada e projetos particulares
desenvolvidos:

* a comunicagdo ¢ feita pelo varejista e seus custos para com a industria (propaganda/
promogdo do produto) sdo menores;

* haa possibilidade de aumento das vendas e obtengio de ganhos de escala:

* maior ocupagdo dos fatores de produgdo e maior eficiéncia no processo de compras,
inclusive com aumento de poder de barganha com fornecedores, uma vez que os volumes
comprados aumentam;

e maior espago ocupado nas prateleiras dos varejistas (quando existem duas marcas da
mesma fabrica: a marca da empresa original e a marca propria);

* possivel liberagdo dos produtos vendidos em consignagdo (um pedido usualmente feito

pelos varejistas para a industria de alimentos). Pode ser mais facil obter crédito e
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financiamentos pelos bancos, visto que futuras vendas estio garantidas pelos contratos de
fornecimento de marcas proprias;

e mix de produto: possibilidades de linhas alternativas de produtos com diferentes pregos e
posicionamento. Normalmente estes sdo produtos sem inovagéo tecnologica. Dificilmente
novos produtos sio langados como marcas proprias;

e possivel melhora na relagdo do fornecedor com o varejista, recebendo melhores espagos
nas prateleiras, sem pagar diversas taxas normalmente exigidas;

e consumidores ¢ distribuidores reconhecem a qualidade da empresa que recebe uma
espécie de "certificag@io” do varejista que trabalha com programas de qualidade; e

e possivel diminuigdo nos custos de distribuicdo fisica do produto.

Minadeo (1996) ainda cita outras vantagens como o fato de o varejista ficar menos
dependente dos fabricantes lideres, os esforgos promocionais que ele fizer vio beneficiar
apenas a si proprio e a criagdo de reclacionamentos de longo prazo com os fabricantes
contratados.

Com relagio ao prego dos produtos com marcas proprias das grandes lojas de
varejo, nem sempre sdo mais baratos do que os itens em promogdo. Apesar disso, estas
marcas sdo, em media, de 20,0% a 25,0% mais baratas do que as lideres de mercado. Uma
grande parte dos consumidores ainda pensa que a matéria-prima utilizada nestas mercadorias
tem qualidade um pouco inferior para poder sustentar o custo mais barato. O coordenador do
Procon do Estado do Parana, Naim Akel Filho, disse que a marca propria ¢ a alternativa para
o consumidor por ser mais barata. Mas, "nem sempre esta marca ¢ garantia de qualidade". No
Carrefour, os produtos de marca propria sdo, em média, 20% mais baratos. Hoje, sdo 2.000
itens que fazem parte deste segmento e 15,0% de todo o arroz e feijdo do tipo 1 vendido nas
lojas desse grupo ¢ de marca propria. Segundo a rede, a marca propria tem qualidade e
procedéncia.

O Grupo Pdo de Agucar tem como proposta vender nos seus supermercados Extra
mercadorias de marca propria de 20,0% a 25,0% mais baratas do que os produtos de marcas
lideres. De acordo com o diretor de marca propria do grupo, Rodolfo Freitas, nas lojas com
bandeira Pdo de Agucar hd a marca Goodlight de produtos com baixo teor de calorias e
colesterol até 10,0% mais baratos que os similares. Em 99,0% dos casos, a marca propria ¢
mais barata do que a lider em promogdo. Com relagdo a qualidade e prego das marcas

proprias, o consultor de varejo Moacir Moura afirma que a qualidade ¢ igual 4 das outras
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marcas de mercado e garante que se, o produto de marca propria ndo tiver diferenga razoavel
de prego com o lider de mercado, o consumidor ndo compra. No entanto, Moura também
confirma que a marca propria nem sempre € mais barata que os produtos em promogio
(JORNAL DO ESTADQO, 2003).

2.2 A teoria da competitividade no setor

Termo de grande impacto, principalmente em periodos mais intensos de
globalizagdo, a competitividade vem cada vez mais adquirindo forga suficiente para mudar
rumos de uma nagdo, onde grandes investimentos sdo realizados com o intuito de ganhar uma
fatia no mercado e sobreviver no mundo empresarial altamente exigente e Capitalista.
Atualmente, ¢ imprudente se pensar em lucros sem priorizar a teoria da competitividade nas
decisdes de uma empresa.

Em estudo publicado em 1998 pelo Programa de Estudos Nacionais sobre o
Sistema Agroindustrial - PENSA (2003), sobre a identificagiio de agdes a serem adotadas no
ambito das empresas, associagdes de classe e pelo Estado, visando a restauragio, manutengio
ou criagdo de vantagens competitivas nos sistemas agroindustriais brasileiros, afirma-se que
competitividade nfio tem uma definicdo precisa. Do ponto de vista das teorias de
concorréncia, a competitividade pode ser definida como a capacidade de sobreviver e, de
preferéncia, crescer em mercados correntes ou novos mercados. Disso decorre que a
competitividade é¢ uma medida de desempenho das firmas individuais.

Michael Porter, citado no estudo do PENSA sobre a Competitividade no
Agribusiness Brasileiro, identifica como um dos elementos-chave das vantagens competitivas,
a presenca de fornecedores e distribuidores internacionalmente competitivos. Segundo Pagano
(2001), os diversos conceitos que existem sobre competitividade ddo origem aos indicadores
de competitividade. Coutinho (1995) citado em Pagano (op. cit.) afirma que “competitividade
€ o grau pelo qual wuma nacdo pode produzir bens e servicos que se submetam
satisfatoriamente ao teste dos mercados internacionais, enquanto, simultaneamente,
mantenha e expanda a renda real de seus cidaddos, sendo assim, Jundamental a expansdo das
oportunidades de emprego”. Silva et al (2001) destacam as décadas de 80 e 90 pela
aceleragdo da globalizagdo das economias, pelo crescimento da regionalizagio ¢ pela
especializagdo, fendmenos que afetaram a evolugdo do comércio internacional, com reflexos
sobre a competitividade entre as nagdes. Werneck (2003) também cita a transformacio

historica por que o Brasil passou nos Gltimos anos como sinénimo de competitividade,
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quando anota que tivemos uma mudanga de modelo econdmico nos anos 90, saindo de uma
economia fechada e entrando para a integragdo competitiva. Como afirma Monteiro Neto
(2001) “competir é hoje uma palavra essencial para as empresas e é mediante o processo de
competicdo que elas buscam estabelecer estratégias de crescimento de conquista de
participagdo de mercado e de aumento de lucratividade”. Perosa (2002) assinala que as
transformagdes da economia tém alterado padrdes de oferta e demanda no mundo inteiro,
induzindo nova postura das empresas na conquista e manutengdo de mercados.

No ambito dessas correntes de pensamento, a teoria sobre as marcas proprias deve
atribuir algo de inovador, pois elas tém surgido como um diferencial nas empresas varejistas
para poderem concorrer nesse mercado varejista altamente competitivo e exigente. S3o
produtos que se inserem como importante ferramenta de satisfagdo para os consumidores que
se véem como agentes resultantes dessa transformag¢io econdmica.

Segundo Perosa (op. cit.), essa postura das empresas implica um posicionamento
estratégico que possibilite uma reorganizagio do sistema produtivo, no estabelecimento de
parcerias e participagdo competitiva nos diversos mercados. Ganha importancia a relagdo
fornecedor-distribuidor, onde a busca do primeiro do como, do onde e do por qué “entregar”
seus produtos para grandes empresarios distribuidores e detentores de poder de barganha.
LAGO & BATALHA (1997) citados em PEROSA (op. cit.) analisam o marketing como uma
ferramenta importante a participagio das empresas num mercado competitivo. A
comercializagdo de alimentos de marcas proprias aparece como uma estratégia de marketing
da empresa varejista, pois a possibilidade de reconhecimento pelos consumidores torna-se
mais atingivel. Monteiro Neto (2001) diz que “ao analisar a internacionalizagdo dos
supermercados no Brasil, verifica-se que existem indicagdes de que o poder de barganha é
maior para os varejistas do que para os fabricantes das marcas nacionais”.

De acordo com MCGOLDRICK (1985) citado em MONTEIRO NETO (op. cif),
estudos sobre a evolugdo de marcas proprias indicam que o seu surgimento coincide com o
aumento de concentragdo econdmica do setor supermercadista e que tal concentragio estimula
as empresas supermercadistas a buscarem opgdes de diferenciagdo em suas estratégias de
comercializagdo. Nesse contexto, surgem as marcas proprias como elemento-chave para
diferenciar o mix de produtos ofertados pelos supermercados [MONTEIRO NETO (2000)
citado em MONEIRO NETO (2001)]. O ganho de competitividade, se realizado de maneira
eficiente e tendo sempre em mente o funcionamento das cadeias produtivas, através das mais
variadas decisdes e da exigéncia de langamentos permanentes de algo inovador ou

diferenciado como as marcas proprias, tende somente a contribuir para o crescimento do Pais,
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através da geragdo de emprego, renda, obten¢io de mais moeda no mercado e,
conseqiientemente, na elevagio do PIB.

A competitividade do setor varejista tem se tornado, principalmente nos ultimos
anos, como uma das mais acirradas e, dentro desse setor, as marcas proprias se mostram como
um importante fator de diferenciagdo entre as empresas participantes. A busca pela fidelidade
dos consumidores fazendo-os clientes tem se tornado uma urgéncia, seja pela forte dindmica
da economia e, conseqiientemente, das empresas e pela mudanga de consumo das pessoas,
ocasionada também pela mesma dindmica com que os investimentos e as decisdes
governamentais e empresariais se mostram e se realizam.

Porém, o que vem ocorrendo ¢ uma verdadeira disputa pela lideranga no mercado
de alimentos, principalmente entre o varejo e a industria, ocasionando uma competigdo até
desleal entre esta e o crescente poder de barganha e de negociagdo dos distribuidores. As
grandes redes de supermercados brigam por pregos baixos e tornam cada vez mais dura a vida
da indastria. Segundo Edmundo Klotz - presidente da Associa¢do Brasileira da Industria de
Alimentos (ABIA) - a relagdo entre as duas partes nunca esteve tdo desequilibrada e que
qualquer discordancia transforma o fornecedor num segregado. Ja Abilio Diniz — presidente
do Grupo Pao de Agucar — diz que a industria s6 quer concentragdo para si. A verdade ¢ que,
ndo s no Brasil como em todo o mundo, a relagdo entre varejo e fornecedores é marcada por
atritos. Para fugir da dependéncia excessiva das grandes redes, os fornecedores pulverizam as
vendas nos pequenos e médios varejistas. De acordo com Humberto de Araujo - presidente da
Associagdo Nacional de Supermercados (ABRAS) - os contratos entre esses agentes
obedecem a logica de um mercado competitivo e que o varejo esta na ponta mais fortalecida e
da as regras e, por isso, € preciso buscar maior equilibrio em alguns setores, principalmente
no de alimentos (BLECHER, 2002).

2.3 A teoria das marcas e o marketing social

Ha vinte anos, o termo marketing era praticamente desconhecido nos meios
académicos e empresariais. Atualmente, mediante um processo lento, mas solido, de
institucionalizagdo, verifica-se um fendmeno diverso: existe a necessidade e também o desejo
de defini¢do, ndo apenas do termo marketing e de seus conceitos basicos, como também uma
demanda, ainda ndo totalmente atendida, por livros-textos adaptados as condigdes brasileiras
{(VENDRAMINI, 1974).




Constata-se, no trecho do referido autor, ja ha bastante tempo, a necessidade de se
comcentuar e compreender melhor o marketing e os fatores que o regem e, por isso, diversas
pesguisas tém sido feitas com esse intuito. Dentro desse abrangente tema, mostra-se de suma
importancia a questdo das marcas dos produtos e, principalmente, 0 modo como estas sdo
origmadas, como ¢ caso das marcas proprias.

MCCARTHY (1976) ja dizia: “as marcas podem incorporar muitos significados
para os fregueses atuais e potenciais e que o uso das mesmas evolui para atender as
necessidades econdmicas, ou seja, podem ser utilizadas pelo homem de marketing para criar
e comstruir um sentimento de lealdade do consumidor para com determinado produto”.

HAMBURGER et al/ (1978) definiram o termo marcas como O nome, termo,
simbolo, grupo de palavras ou letras, desenho ou combinag@o desses todos, usados para
identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, distinguindo-os dos
demais produtos ou servigos concorrentes.

Uma marca - definiu David Ogilvy - é um simbolo complexo. Ela ¢ a soma
intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu prego ¢ embalagem, sua historia, sua
fama ¢ a forma como ¢ feita sua publicidade. A marca ¢ algo definido pelas impressdes das
pessoas que a usam, tem personalidade, tem perfil, tem uma linguagem (ASSUMPCAO,
1996).

Marca inclui 0 uso de nomes de marcas, marcas registradas e de praticamente
todos os outros meios de identificagdo de um produto (MCCARTHY, 1997).

KOTLER (1998) afirma que ao desenvolver uma estratégia de marketing para
produtos individuais, o vendedor tem que enfrentar a decisio de marca. De acordo com o
autor, a American Marketing Association define marca de maneira semelhante do conceito de
HAMBURGER ef al (op. cit.), enfatizando a possibilidade da combinagdo de fatores que
culminem com a identifica¢do de um bem ou servigo.

- Tipos de marcas

Segundo HAMBURGER ef al (op. cit.), os diversos tipos de marcas servem aos
mesmos objetivos basicos e primarios, ou seja, basicamente, facilitam aos compradores a
selegdo dos artigos que se deseja adquirir. Denominagdes de marcas mais conhecidas:
e Marca regional
Quando os produtos sdo de distribuigdo tipicamente concentrada.

Exemplo: po de café produzido em determinada regido.
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e Marca nacional

- Também conhecidas como marca do fabricante ou marca do revendedor. Quando os
produtos sdo vendidos em todo o Pais.
Exemplo: chocolates da Nestlé.

» Marca do produtor
- O produtor apresenta sua propria marca, podendo desenvolver boa posigdo de mercado para

seu produto e promové-lo.
Exemplo: sucos de frutas Jandaia.

e Marca do atacadista e marca do varejista

- Também conhecidas como marca do distribuidor, marca de loja, marca privada, marca
particular ou marca propria. Surgiram com o desenvolvimento de grandes intermediarios —
atacadistas e varejistas (grandes lojas ou cadeias de lojas) que preferem trabalhar com
marcas proprias. Sdo marcas que s6 podem ser introduzidas por grandes empresas e com
significativo volume de vendas, pois requerem investimento de Capital num periodo
continuo e relativamente longo de tempo.

Exemplo: arroz Extra, feijdo Bom Prego, macarrdo Pdo de Agucar e utilidades Makro.
e Marca individual

- Cada produto tem uma marca.

Exemplo: General Mills, com as marcas Bisquick, Gold Medal, Betty Crocker e Nature
Valey).

» Marcas familiares ou separadas por familias de produtos

- Uma marca para cada grupo de produtos.

Exemplo: a empresa Sears produz eletrodomésticos Kenmore, ferramentas Craftsman e
instalagdes domésticas Homart.

» Marca global

Todos e quaisquer produtos com um s marca.

Exemplo: General Eletric.

» Marca da empresa combinada com a marca do produto

Exemplo: a empresa Kellogg’s produz bens com as marcas Kellogg’s Rice Krispies,
Kellogg’s Raisin Bran e Kellogg’s Corn Flakes.

O produto leva um nome que associa a empresa e a marca em si.
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# Marca licenciada

- O fabricante pode langar alguns produtos sob sua propria marca e outros com os rotulos de
distribuidores.
Exemplo: a Whirpool fabrica produtos com sua propria marca e com marcas de
distribuidores como Sears Kenmore.
e Multimarcas

- Novas marcas langadas na mesma categoria de produtos.
Exemplo: a Seiko estabelece marcas diferentes para seus relogios; adotando (Seiko Lasalle)
para os mais caros e (Pulsar) para os mais baratos.
e Dualidade de marcas

- Duas ou mais marcas bem conhecidas sdo combinadas em uma oferta ou promogio.
Exemplo: quando o fabricante de bolo Betty Crocker inclui recheio de chocolate Hershey.
* Marcas clones

- S@o marcas que levam nomes e/ou simbolos semelhantes a outras marcas ja conhecidas.
Exemplo: refrigerantes Coko-Cola.

& Marcas industriais

- Usadas por fabricantes, industriais, agricultores e artifices.

e Marcas comerciais

- Usadas por comerciantes.

¢ Marca nominal

- E a parte da marca que pode ser pronunciada, sem a consideragio de simbolos ou outro
indicativo que a acompanham.
Exemplo: arroz Tio Jodo.

e Marca registrada

- E a que obtém protegio legal por causa de caracteristicas exclusivas, obtidas através de
prioridade e registro. E um tipo de marca que ndo precisa sequer ser uma palavra; um
simbolo pode ser usado.

Exemplo: Coca-cola.
e Marcas genéricas

- Sdo utilizadas em produtos que ndo possuem qualquer marca além da identificagdo do

conteudo da embalagem e do nome do fabricante ou intermediario. Geralmente, sio

oferecidos em embalagens simples e a pregos menores.
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- O contexto do marketing social

De acordo com KOTLER (1985), esse tipo de marketing envolve atividades
empreendidas para criar, manter ou modificar atitudes e/ou o comportamento em torno de
uma idéia ou causa, independentemente da organizagdo ou da pessoa patrocinadora. A
“publicidade” e a “propaganda de utilidade pratica” sdo os aspectos familiares do marketing
social. Porém, o conceito de marketing social é muito mais amplo do que o da propaganda
social. O marketing social € o projeto, a implantagdo e o controle dos programas destinados a
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo consideragdes de planejamento, da
fixagdo de prego, da comunicagdo e da distribui¢ao do produto e da pesquisa de mercado.
Podem-se distinguir dois tipos de marketing social:

e o marketing de causa — ¢ a tentativa de obter reconhecimento e apoio para alguma
causa social, como a boa alimentagdo da familia. Exige o uso das comunicagdes, das
consideragdes do desenvolvimento do produto, como alimentos mais saudaveis sob marcas
proprias, da fixagdo dos pregos destes e das suas distribuigdes como parte do processo de
planejamento total;

* o marketing de programa — envolve uma tentativa de obter reconhecimento, apoio ou
participagdo em determinado programa em vez de uma causa geral.

Em uma obra mais recente, KOTLER (1998), indaga: “As empresas estdo fazendo
um trabalho excelente para satisfazer aos desejos dos consumidores, agindo,
necessariamente, em seus infteresses e no interesse da sociedade a longo prazo?”. A partir
desse novo “pensamento”, o autor sugere o marketing “societal”, afirmando que a tarefa da
organizagdo ¢ determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos e atender
as satisfagdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes, de maneira a
preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade; ou seja, propde que as
empresas desenvolvam condigdes sociais e éticas em suas praticas de marketing.

O marketing social ¢ uma das mais fortes ferramentas que proporciona a
populagdo de baixa renda ter acesso a certos produtos e que as conduz a uma rede de
informagdes de que necessitam, motivando ao uso correto destes produtos e promovendo a
adogdo de um comportamento em beneficio a sua saude e, ainda, estimula-se a concorréncia
natural de mercado, provocando o crescimento de mercado como um todo (PSI, 2003). Pode-
se demarcar, entdo, que o sucesso de produtos de marcas proprias e de seus distribuidores esta
relacionado a um certo marketing social para com os consumidores e clientes, onde a busca da

satisfagdo através de pregos mais baixos e boas qualidades € o objetivo principal.
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De acordo com GICLIO (1996), o termo Marketing Social identifica uma area de
atuagdo da empresa junto a comunidade, mantendo creches, ruas e jardins proximos, além de
programas de educacdo, saude ¢ meio ambiente. Defendido como uma nova orientagdo que

TR
quebra a equagio tradicional de hkcfrlos I;répoe o saber de trés vetores para construgdo do
planejamento: os lucros da emppesa asa mfagap do cliente e o interesse publico.

Segundo C UND[F]L\H al (1979) ps empresarios modernos devem estar cientes do
significado das interagdes ex1stentes&?ﬁﬁe o marketing ¢ a sociedade. Anos atras, tanto os
homens de negécios como a sociedade em geral encaravam o papel do marketing como de
simplesmente proporcionar um mecanismo através do qual a produgdo e o poder de compra
dos consumidores se encontravam, ou seja, ao formularem e implantarem estratégias globais
de marketing, devem estar perfeitamente cientes de que suas atitudes influirio sobre a
sociedade e dela sofrerdo influéncias.

O Marketing Social ¢ a0 mesmo tempo uma ampliagdo ¢ uma extensdo logica do
método de sistemas administrativos de se abordar o marketing. E uma ampliagdo, mas nio ¢
um substituto, do marketing administrativo, no qual temos que estruturar um plano
mercadoldgico que projete, estipule o prego de venda, promova e distribua produtos e servigos
que satisfagam os anseios do consumidor. Ha a preocupagio com os aspectos sociais da
produgdo e comercializagdo; leva-se em conta os beneficios sociais e os custos a sociedade
(SANTOS, 1980).

Para KOTLER er al (1998), o conceito de marketing social ou marketing
societario sustenta que a organizagdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses
dos mercados-alvo, ¢ entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou
melhorar o bem-estar do cliente ¢ da sociedade. E o conceito mais recente das filosofias de
administragdo de marketing. Ele questiona se o conceito tradicional de marketing ¢ adequado
a uma época com problemas ambientais, escassez de recursos naturais, rapido crescimento
populacional, problemas econémicos no mundo inteiro e servigos sociais negligentes.
Pergunta se a empresa que percebe, serve e satisfaz desejos individuais, esta sempre fazendo o
melhor para os consumidores e para a sociedade a longo prazo. Segundo o conceito de
marketing social, o conceito tradicional de marketing ndo percebe os possiveis conflitos entre
os desejos a curto prazo do consumidor ¢ seu bem-estar a longo prazo. O mesmo exige que 0s
profissionais de marketing equilibrem trés fatores ao definirem sua politica de mercado: os
fucros da empresa, os desejos do consumidor ¢ os interesses da sociedade.

No marketing social, a empresa consciente toma decisdes tendo em vista suas

exigéncias, os desejos ¢ interesses do cliente ¢ os interesses a longo prazo da sociedade. A




empresa esta ciente de que negligenciar esses interesses a longo prazo ¢ um desservigo para os
clientes e a sociedade, e as que sdo alertas véem os problemas sociais como oportunidades. A

empresa orientada socialmente projeta produtos ndo s6 agradaveis, mas também benéficos.
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3 MATERIAL E METODO

Neste segmento, descreve-se breve caracterizagdo da area em que se decorreu o
estudo, o método de analise e as técnicas de pesquisa empregados com os respectivos

referenciais metodologicos e a origem dos dados utilizados para a efetivagdo do trabalho.

3.1 Caracterizagdo da area de estudo

A presente pesquisa abrange a cidade de Fortaleza, Capital do Ceara com 313,80
km? de area geografica e uma populagdo estimada de 2.351.279 habitantes em 2003.
Apresentou um Produto Interno Bruto a Prego de Mercado de RS 8,9 bilhdes, perfazendo um
PIB per capita de R$ 4,1 mil em 2000, tendo obtido as participagdes de 28,8% sobre a
populagdo e 45,0% sobre a industria do Estado. O setor de servigos foi o que mais contribuiu,
com 59,8% do total; a inddstria contribuiu com 40,0% e a agropecuaria com apenas 0,2%
(IPLANCE, 2003). O estudo se realizou em Fortaleza por se tratar da cidade de maior
representatividade em todo o Estado do Ceara, e de ser uma cidade que apresenta um
comércio varejista bastante desenvolvido, possuindo grandes redes de supermercados e

hipermercados com grande variedade de produtos, marcas e perfis de consumidores.

3.2 O conceito de método

O método € o processo a ser seguido ou o caminho a ser percorrido no alcance de
um objetivo proposto. O conhecimento cientifico busca descobrir as causas dos fatos e
estabelece um roteiro ou método que lhe permita respostas verdadeiras (SANTOS et al,
1998). Para GIL (1990), a investigagdo cientifica se processa de acordo com métodos
fundamentados em bases logicas e técnicas. Esses métodos se consolidam a partir da
eficiéncia verificada no passado e também a partir do continuo exame matematico e
filosofico.

3.2.1 Métodos de abordagem
Enquanto o método, no geral, refere-se a todo e qualquer trabalho cientifico, o

método particular ¢ uma adequagdo daquele método, tendo em vista os vérios campos do
conhecimento humano. De acordo com ANDRADE ( 1993), método de abordagem ¢é o




conjunto de procedimentos utilizados na investigagdo de fendmenos ou no caminho para
chegar-se a verdade. Referem-se ao plano geral do trabalho, aos seus fundamentos logicos,
aos processos de raciocinio adotado, ou seja, sio métodos essencialmente racionais. Por isso,
sdo exclusivos entre si, embora se admita a possibilidade de mais de um método de
abordagem ser empregado em uma pesquisa.

Outra caracteristica desses métodos ¢ constituirem-se de procedimentos gerais,
baseados em principios logicos, permitindo sua utilizagdo em varias ciéncias. Conforme o tipo
de raciocinio empregado, os métodos de abordagem classificam-se em dedutivo, indutivo,
hipotético-dedutivo e dialético, ja citados anteriormente.

De acordo com LAKATOS (1991), o método dedutivo tem o propdsito de
explicar o conteudo das premissas; o indutivo tem a finalidade de ampliar o alcance dos
conhecimentos, ou seja, enquanto estes aumentam o conteido das premissas, com sacrificio
da precisdo, os dedutivos sacrificam a ampliag@o do contetido de atingir a “certeza”.

Para Karl R. Popper, citado em LAKATOS (op. cit.), o método cientifico baseado
no hipotético-dedutivo parte de um problema, ao qual se oferece uma espécie de solugdo
provisoria, passando-se depois a criticar a solugdo, com vistas a eliminagdo do erro e esse
processo se renovaria a si mesmo, fazendo surgir outros problemas.

O método dialético € baseado em quatro leis fundamentais: “Tudo se relaciona”,
“tudo se transforma”, passagem da quantidade para a qualidade e a luta dos contrarios; ou
seja, Politzer et al, (1979), citado também em LAKATOS (op. cit.), afirmam que a dialética
parte do ponto de vista de que os objetos e os fendmenos da natureza supdem contradigdes

mternas.
3.2.2 Métodos praticos para investigacio

O método trata das formas de se fazer ciéncia. Cuida dos procedimentos e das
ferramentas para atingir uma finalidade. A finalidade da ciéncia é tratar a realidade tedrica e
praticamente. Como ocorre com todas as outras ciéncias, o desenvolvimento da Economia se
%2z mediante o concurso de métodos, ou seja, de procedimentos intelectuais e técnicos
acotados para se atingir o conhecimento ou a demonstragio da verdade. Em Economia, os
metodos mais usuais sdo: o observacional, o comparativo e o estatistico. Na maioria das
swestigagdes observa-se a conjuga¢do de um ou mais desses métodos.

A presente pesquisa utiliza o método técnico dos tipos observacional e

@eeparativo. No tipo observacional, ha uma fundamentagio de procedimentos de natureza
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sensorial, como o ver e o escutar. Tido, atualmente, como um dos métodos mais modernos e
mais precisos ¢ utilizado a partir de observagdes diretas dos individuos, por meio de
interrogagdes (entrevistas e questionarios) e com base em toda sorte de documentos
produzidos. O tipo comparativo decorre da investigagdo de individuos, classes e fendmenos
ou fatos, com vistas a ressaltar as diferengas e similaridades entre eles. Utilizou-se também,
como método de pesquisa, a anélise tabular para a interpretagdo dos dados obtidos junto as

diferentes fontes.

3.3 Técnicas de pesquisa utilizadas

Técnicas sdo um conjunto de processos de que se serve uma ciéncia na obtengio
de seus propositos e sdo utilizadas na parte pratica da pesquisa. De acordo com GIL (1990),
considerando o campo de a¢do da Economia, os locais em que sdo desenvolvidas as
pesquisas, 0os meios disponiveis para coleta de dados, bem como as possibilidades de controle
dos fatores, podem-se classificar as pesquisas econdmicas em pesquisas bibliograficas e
documentais, levantamentos ¢ estudos de caso. Na verdade sdo as técnicas de pesquisa que
indicam como a coleta e o tratamento dos dados necessérios a solugdo do problema serdo

realizados.
3.3.1 Pesquisas bibliogrificas e pesquisas documentais

As pesquisas deste grupo caracterizam-se por serem os seus dados obtidos por
mtermedio de livros, revistas, jornais e toda sorte de documentos. Pesquisas bibliograficas sdo
aguelas desenvolvidas a partir das contribui¢Ses dos diversos autores acerca de determinado
assunto, mediante consulta de livros, opisculos, periddicos etc. Pesquisas documentais, por
ssz vez, sdo aquelas fundamentadas em dados que ndo receberam nenhum tratamento
amalitico, como, por exemplo, uma pesquisa sobre aquisi¢do de imdveis elaborada com base
&m cocumentos obtidos em cartorios. Na pratica, 0 que ocorre € que as pesquisas econdmicas
Sesignadas como documentais tendem a apresentar carater nitidamente quantitativo. Ja as
pesguisas designadas como bibliograficas, muito fregiientes em Economia, tendem a acentuar

#spectos qualitativos.
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3.3.2 Pesquisas exploratorias e pesquisas descritivas

As pesquisas exploratdrias envolvem habitualmente levantamento bibliografico e
documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de amostragem e
técnicas quantitativas de coleta de dados ndo sdo costumeiramente aplicados nestas pesquisas.
S3o desenvolvidas com o objetivo de proporcionar uma visdo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato e quando o tema escolhido € pouco explorado. Muitas vezes
constituem a primeira etapa de uma investigagio mais ampla.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigio das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno.

Ambas as pesquisas sdo habitualmente realizadas pelos economistas preocupados
com a atuagdo pratica e sdo também as mais solicitadas por organizagdes como instituigdes

governamentais, empresas comerciais, partidos politicos etc.
3.3.3 Levantamentos

As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogagdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se 4 solicitagdo de informagdes a
um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante
analise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes aos dados coletados. Na maioria dos

‘evantamentos ndo sdo pesquisados todos os integrantes da populagio considerada.
3.3.4 Questiondrios e entrevistas

O questionério e a entrevista sdo técnicas muito semelhantes, ja que se
Sundamentam nas interrogagdes referidas anteriormente. Porém, diferengas significativas
@ustem entre essas duas técnicas de coleta de dados, pois, enquanto no questionario as
perguntas propostas pelo pesquisador sdo respondidas por escrito pelo pesquisado, na
emtrevista ambos se encontram presentes. Tanto o questionario quanto a entrevista podem ser
apiicados em circunstancias que alteram significativamente suas caracteristicas.

No presente trabalho, a pesquisa bibliografica foi feita e utilizada somente para a
ssmstrucdo da parte inicial da pesquisa (introdugdo, objetivos, fundamentagdo tcorica ¢
mesodologia) € se procedeu através de consultas de artigos de revistas ¢ jornais locais, em

Smeratura especializada como livros de administragdio e/ou assuntos afins, publicagdes
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cientificas sobre o tema, anuario da Associagdo Brasileira de Supermercados — ABRAS e sites
eletronicos de 6rgdos oficiais e ndo oficiais.

Para atender aos objetivos propostos no trabalho, foram utilizadas técnicas de
pesquisa especificas para o alcance dos dados e analise dos resultados e, por isso, constou das
seguintes etapas de procedimentos:

e para a obteng¢do do nimero ¢ das caracteristicas das empresas varejistas de alimentos
na cidade de Fortaleza, assim como para a obtengdo do niimero e caracteristicas das
empresas varejistas que comercializam marcas proprias de alimentos na referida cidade, foi
feita uma pesquisa documental na Associagdo Cearense de Supermercados — ACESU, uma
pesquisa exploratoria através de entrevistas ndo padronizadas com especialistas em diversos
estabelecimentos varejistas na cidade de Fortaleza, assim como uma pesquisa descritiva nas
referidas empresas.

O numero total de estabelecimentos que comercializam itens alimenticios de
marcas proprias foi comparado em termos percentuais com o total de estabelecimentos
varejistas existentes hoje na Capital e as caracteristicas analisadas foram a localizagdo e o
tamanho dessas empresas, bem como a variedade e a organizagio dos produtos nas gdndolas.
A escolha das empresas varejistas analisadas levou em consideragdo a localizagdo e/ou o
tamanho dos estabelecimentos. Para cada rede de supermercados e hipermercados de
Fortaleza que comercializam itens alimenticios de marca propria foi determinada 1(uma)
filial, indicada a partir da nomeagdo de pessoas-chave de cada uma dessas redes e/ou partindo
do principio de que as escolhidas tivessem boa representatividade quanto as demais empresas
nas diferentes localidades da Cidade. Os bairros abrangidos e as vias de acesso foram os itens
levados em consideragdo na localizagdo do estabelecimento. Foram escolhidas as empresas
distribuidoras que apresentassem ampla variedade de classes sociais de clientes e
consumidores nos bairros vizinhos e que tivessem dimensdes que revelassem, de forma
aparente, um grande volumes de vendas dos diferentes produtos.

* Para a identificacdo e quantificagdo dos alimentos de marcas proprias comercializados

por essas empresas foi feito um trabalho de campo também através de pesquisa

exploratoria e descritiva nos estabelecimentos varejistas escolhidos.

Os itens alimenticios que se apresentavam com as marcas dos respectivos
distribuidores eram listados e enumerados. Qualquer tipo de observagdo que dissessem
respeito ao(s) produto(s) em questdo e/ou as outras marcas do mesmo tipo de produto era
devidamente verificada e registrada para analises posteriores. Todas as caracteristicas

guantitativas quanto aos produtos de marca propria foram analisadas em termos percentuais
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do total aproximado de produtos comercializados pelas empresas, sendo esses informados por

funcionarios dos respectivos estabelecimentos.
¢ De todos os itens alimenticios de marca propria verificados nas prateleiras, foram
escolhidos 10 (dez) considerados mais essenciais para a maioria da populagdo e/ou que
apresentavam um maior volume vendido nos respectivos estabelecimentos, segundo
informagdes dos proprios funcionarios de cada um dos varejistas escolhidos. A seguir,
fez-se a pesquisa de campo no estabelecimento, com a coleta dos pregos, do peso e do tipo
de embalagem de cada um dos itens alimenticios de marca propria ¢ dos mesmos itens,
porém, de outras marcas para posterior comparagao.

Para tornar possivel a analise da posigdo dos pregos dos itens alimenticios de
marca propria com relagdo as demais marcas, alguns destes produtos tiveram seus pesos
convertidos para os mesmos pesos dos itens de marcas proprias. Com a referida
Somogeneizagdo, determinados itens alimenticios que se apresentavam com diferentes pesos,
passaram a ter a mesma caracteristica das marcas proprias, sendo assim, passiveis de analises
comparativas. Além disso, procurou-se trabalhar com produtos que tivessem os mesmos tipos
&= embalagens e caracteristicas internas do produto, como a analise dos pregos das diferentes
marcas do arroz branco e¢ somente do tipo 1. Como ainda ndo é possivel obter dados
comcretos sobre os volumes vendidos pelos varejistas, indagou-se somente sobre quais os
grodutos de marca propria que apresentavam as maiores e as menores saidas em termos de
weada O tipo e a integridade da embalagem, bem como a opinido dos consumidores
emtrevistados, foram os fatores levados em consideragdo para a analise da qualidade dos
aimentos vendidos sob marca propria.

Foram obtidas as informagdes de pregos, peso e embalagem quanto aos itens
#lmenticios que apresentavam a marca dos seguintes distribuidores: Hipermercado Extra,
SSpermercado Bom Prego, Hiper Mercantil, Pdo de Aglicar e Super Mercadinho Sdo Luiz.
= Para a obtengdo das informagdes acerca da posigdo dos consumidores sobre os itens
#imenticios de marca propria, foram feitos levantamentos nos estabelecimentos
escolhidos pelos motivos citados anteriormente.

A pesquisa se deu através de entrevistas com clientes e consumidores tomados
e dentro do estabelecimento varejista. Procurou-se entrevistar pessoas, de
donas de casa que tivessem entre 18 e 60 anos, que confirmassem sua presenga
em pelo menos um dos distribuidores que comercializam itens alimenticios de
propria em Fortaleza. Alguns homens que aparentassem estar na referida faixa etaria e

experiéncia de compras em supermercados foram entrevistados da mesma maneira.
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Ao todo foram consultadas 100 pessoas, distribuidas nos cinco estabelecimentos analisados da
seguinte maneira: 30 consumidores no Hipermercado Extra Montese, 26 consumidores no
Hipermercado Bom Prego da Avenida Bezerra de Menezes, 24 consumidores no Hiper
Mercantil da Avenida Bardo de Studart (antigo Romcy) e 20 consumidores no P3o de Agucar,
localizado dentro dos estabelecimentos do North Shopping na Avenida Bezerra de Menezes.
As referidas localidades abrangem virios niveis de classes sociais e grande
sumero de familias na vizinhanga dos estabelecimentos. Nio foi utilizada nenhuma
amostragem estatistica para a realizagdo das entrevistas. Considerou-se, pela distribuigio e
participagdo no varejo alimentar das empresas analisadas dentro da Cidade e pelo perfil das
pessoas abordadas, que os dados obtidos podem mostrar um retrato da situagdo ou do nivel de
competitividade com que se encontram os itens alimenticios de marca propria em Fortaleza,
Sem como a posigdo dos consumidores locais quanto a esse tipo de produto.
» Para a obtengdo das informagdes sobre as marcas proprias de alimentos pelo lado dos
distribuidores, foram feitos levantamentos, através de entrevistas com pessoas
consideradas chave dentro dos respectivos estabelecimentos distribuidores analisados,
como funcionarios responsaveis pela geréncia geral da empresa, pela geréncia de cada
‘uma das diferentes segdes do estabelecimento (no caso, alimentos e bebidas), pelas segdes
dentro do setor de alimentos (mercearia, congelados dentre outros) e/ou pela parte de
estoque dos produtos nas prateleiras.
» Para a analise dos casos de éxito e/ou fracasso quanto aos itens alimenticios de marca
propria, levou-se em consideragdo o nivel de satisfagdo dos consumidores para cada
produto consumido e a posigdo dos distribuidores para os diferentes produtos, quanto aos
itens com maiores e menores saidas nos tltimos meses. A ocorréncia ou ndo de algum tipo
de problema com os fornecedores, revelado pelos distribuidores, bem como a posi¢do
destes com relag@o ao fornecimento quanto ao prazo de entrega, padronizagdo e qualidade
dos produtos também foram analisados para inferir sobre o sucesso ou ndo de algum item
de marca propria.

As informagdes objetivas obtidas a partir das entrevistas com os consumidores
Soram tabuladas e analisadas em termos percentuais do total de cada varidvel em questio,
s, segundo SANTOS (2001), realizar a contagem dos numeros de respostas iguais obtidas
@m cada item e transforma-los em percentuais relativos ao nimero total de respostas
~ mmimente € o procedimento correto em pesquisas dessa natureza. Ainda de acordo com o
susor. essa forma de tabulagdo também € possivel quando se utilizam na pesquisa as chamadas

perszuntas abertas. Nesse caso, os dados subjetivos, tanto dos distribuidores como dos
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smidores, foram listados e analisados também dentro de cada variavel analisada, dando
miase para as respostas mais freqiientes entre todos os consumidores entrevistados e para as

magdes obtidas, principalmente, pelos gerentes gerais ou gerentes-adjuntos de cada loja.

Origem dos dados

Os dados utilizados neste estudo tiveram o carater de pesquisas de campo,
ica e de marketing. Segundo MALHOTRA (1996), esta se caracteriza por ser uma
isa na qual tem-se a identificagdo, coleta, analise e disseminagio de informagdo com o
ssito de melhorar o processo de tomada de decisdo. A pesquisa de campo constou da
=2¢30 de dados de natureza priméria através de entrevistas com uma parcela dos
sidores da cidade de Fortaleza, bem como com pessoas-chave dentro de cada um dos
slecimentos varejistas analisados e da utilizagdo de dados secundarios. As informagdes
foram obtidas junto a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS),
magdo Cearense de Supermercados (ACESU), Instituto de Planejamento do Ceara
), orgdos de estudo e pesquisa (universidades) e literatura especializada
-agdes, reportagens e informes) e fontes ndo oficiais, como os proprios
=cimentos analisados (supermercados e hipermercados). As caracteristicas gerais e
cas dos produtos e dos respectivos estabelecimentos varejistas, bem como
smadas posi¢des dos consumidores, foram obtidas junto a pesquisa empirica, realizada

22 busca de campo e de marketing.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 O varejo em Fortaleza e as marcas préprias de alimentos

Atualmente, existem em Fortaleza cerca de 500 estabelecimentos varejistas
registrados e devidamente catalogados, desde mercadinhos e mercados até grandes
estabelecimentos, como os supermercados e os hipermercados. A maior parte dos maiores
representantes varejistas de que hoje a Capital cearense dispde pertence a redes de

supermercados nacionais e regionais instaladas em diversos pontos da Cidade:
= Companhia Brasileira de Distribuigdao (CBD) ou Grupo Pdo de Aguicar

E um dos pioneiros do setor de varejo de alimentos no Brasil. Atuando ha 55
anos, introduziu no Pais a primeira geragdo de hipermercados. Fundada em 1948, em Sio
Paulo, iniciou na década de 1960 sua expansio através da abertura de lojas ou da aquisigio
&e supermercados e nos anos 1970 diversificou os negécios com a compra de outras redes em
warios estados brasileiros e com a abertura de hipermercados. Nos ultimos cincos anos,
#presentou um crescimento de 86,0% no numero de lojas e de 176% na area de vendas
(GRUPO PAO ACUCAR, 2003). Segundo LOPES et al (2003), é considerada hoje a maior
rede de supermercados do Pais, na qual somente uma de suas lojas exibia cerca de 5.000 itens
em suas prateleiras dez anos atras e atualmente, sdo 12.000 itens. Em Fortaleza, sdo 24 filiais
=om o nome Pdo de Aglcar espalhadas pelos diversos pontos da Cidade, atingindo desde o

Centro até bairros de classe alta como Aldeota, e Papicu.

Quanto a diversificagdo dos negodcios, o Grupo inaugurou em 1989 varios
Spermercados, estampando a marca Extra. Hoje sdo estabelecimentos com grande
perticipagdo no varejo brasileiro. De acordo com LOPES ef al (2003), o nimero de produtos
wamercializados nos hipermercados Extra subiu de 20.000 para 80.000. Em Fortaleza, ha 2
- Sias dessa rede de hipermercados, estando localizados em pontos considerados estratégicos
& Cidade; uma no Montese, abrangendo também bairros densamente povoados e com grande
wamedade de classes sociais como Parangaba, Aeroporto, Bairro de Fatima e Jardim América
& 2 outra dentro do Shopping Iguatemi, no Bairro Edson Queiroz, conhecido como grande

comercial de Fortaleza e com grande circulagdo de pessoas, principalmente, nos finais

semana, abrangendo varios outros bairros como Cocd, Cidade 2000, Papicu e Aldeota.
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* Super Rede

A maior representante desta é a J. Melo Importagdo e Exportagdo Ltda. Fundada
em 1914, teve o nome alterado varias vezes, primeiro se transformando na firma Luiz de
Melo, depois passando a ser Luiz de Melo e Cia. Em 1972 ¢ inaugurada a primeira filial com
o nome Mercadinhos S3o Luiz. O processo de expansdo destes iniciou-se em 1974, através da
compra de lojas de pequeno porte, culminando em 1989 com a compra das trés lojas do Bom
Prego. Em 1992, pioneiramente, inaugurou a loja do Parque do Coco, destinando 50,0% de
sua area de venda aos produtos pereciveis. A partir de 1994 se deu inicio ao processo de
reformulagdo, modernizagdo e relocalizagdo das lojas e, em margo de 2000, foram permutadas
oito lojas com o Grupo Pdo de Agucar, ficando assegurada a marca e a continuidade da
operagdio, a qual é exercida através das atuais 7 lojas (MERCADINHOS SAO LUIZ, 2003).

Abrange varios bairros da Capital cearense, como Dionisio Torres, Aldeota,
Montese, Praia de Iracema e Benfica. A referida rede ainda apresenta estabelecimentos de
menor porte como 3 Super Lagoa, 3 Super Frangolandia, 3 Super do Povo e 1 Super Familia
tantigo Global), perfazendo um total de 17 estabelecimentos. Sdo destinados (e conseguem
abranger) as classes mais baixas da populagdo fortalezense por estarem localizados em bairros

mais periféricos da Cidade.
#» Rede Uniforga

Apresenta cerca de 19 pequenos estabelecimentos distribuidos, principalmente, na
periferia da Capital, abrangendo, assim, consumidores de menor poder aquisitivo em bairros

womo Aerolandia e Bom Jardim, dentre outros.

O Hiper Mercantil ¢ rede Gnica de supermercados e compete fortemente com as
wmsras grandes redes locais, apesar de se tratar de um grupo genuinamente cearense.
Agresenta 7 filiais localizadas em varios pontos importantes de Fortaleza, como Edson
hnz, Centro, Aldeota, Parquelandia, Montese e Rodolfo Teofilo.

Os Hipermercados Bom Prego também sdo rede tinica de distribuidores em
. Apresentam 2 filiais na Capital cearense, uma localizada entre os bairros Parque
2 ¢ Alagadico e a outra no Bairro Planalto, estando ambas situadas em avenidas de
circulagio como a Bezerra de Menezes ¢ a Engenheiro Santana Janior,
ivamente. Outras dezenas de pequenos supermercados e mercadinhos sdo encontradas

%2z a cidade de Fortaleza, porém, sem grandes representa¢des individuais no varejo da
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O QUADRO 3 mostra uma disposi¢do quantitativa e a evolugdo, desde 2000, dos
maiores e/ou mais conhecidos estabelecimentos varejistas hoje na cidade de Fortaleza.
Verifica-se que de 2000 até hoje ndo houve mudangas quantitativas significativas nas maiores
empresas varejistas de Fortaleza. Algumas filiais foram inauguradas e outras vendidas para
outras empresas e esse comportamento foi ainda menos expressivo com relagiio aos varejistas
que comercializam marcas proprias. Constata-se que no maximo 2,0% das empresas varejistas
de Fortaleza apresentam itens alimenticios estampando suas proprias marcas, tratando-se de
uma minoria. Inicialmente, supor-se-ia que o nimero de itens alimenticios com marcas
proprias também seria muito pequeno. Porém, niio foi exatamente o verificado, pois esses
tipos de produtos estdo concentrados em algumas poucas empresas de grande porte em termos
de varejo na Capital cearense. Sio eles: o supermercado Pdo de Agucar, os hipermercados
Extra e Bom Prego, o cearense Hiper Mercantil, os Mercadinhos Sdo Luiz, o Pinheiro
Supermercados, o Center Box ¢ o Cometa Supermercados; estes quatro ultimos com marcas

proprias somente no setor de padaria, com pdes e bolos.

QUADRO 3 - Evolugdo dos maiores estabelecimentos varejistas (supermercados e
hipermercados) na cidade de Fortaleza de 2000 a 2003.

i g e e 2 Quantidade G
|  Estabelecimento 2000 200 1200 2003
' Pdo de Acucar * 19 19 19 19
Extra * 2 2 2 2
'S#o Luiz * 7 6 7 7
'Hiper Mercantil * 7 7 7 7
' Bom Prego * 2 2 2 >
'Super Lagoa 2 3 3 3
Super Familia 1 1 1 1
Super Frangolandia 3 3 3 3
Super do Povo 3 3 3 3
Chalana 1 1 1 1
' Pinheiro * 5 5 5 5
Cometa Supermercados* 4 4 4 5
'Rede Uniforga 20 20 20 19
Center Box * 5 4 4 4
Total 81 80 80 80

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de pesquisa propria.
* Estabelecimentos que comercializam marcas proprias de alimentos

Analisando a dindmica que o setor varejista tem apresentado, principalmente nos

altimos dez anos, pode-se afirmar que a tendéncia ¢ que o numero de estabelecimentos
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varejistas aumente e a oferta de produtos de marca propria se eleve consideravelmente, apesar
do fato de um ou outro empresario varejista afirmar que ndo esta em seus planos aumentar a
participagdo das marcas proprias nas gondolas de seus estabelecimentos.

Em sintese, presume-se que o varejo fortalezense de alimentos ndo difere muito
das principais capitais brasileiras, caracterizando-se pela presenga de grandes redes de
supermercados e hipermercados como o Pdo-de-Agucar, Extra ¢ Bom-Prego, tendo essas

empresas produtos alimenticios de marcas proprias.
4.1.1 Perfil econdmico das marcas préprias em Fortaleza

Assim como no Brasil e em varias partes do mundo, alguns supermercados
cearenses estdo apostando nos produtos de marca propria, de olho na nova “mobilidade” de
preferéncia dos consumidores. De acordo com MONTEIRO (2003), as grandes redes
continuam a investir em marcas proprias. SO o Grupo Pdo de Agticar registrou no semestre
passado crescimento de 119,0% nas vendas de marcas proprias na comparagio com 0 mesmo
periodo de 2002. Porém, as médias e pequenas redes de supermercados em Fortaleza ainda
ndo oferecem uma vasta linha de produtos de marca propria, sendo a oferta restrita a cereais e
artigos de padaria.

Os aumentos nos pregos dos produtos estdo fazendo com que os consumidores
locais pensem duas vezes antes de comprar os itens de suas marcas preferidas, bastando, em
muitos casos, olhar para o lado para trocar de marca. Rodolpho Freitas Neto, diretor de
marcas proprias do Grupo Pdo de Agucar, confirma uma certa vulnerabilidade das marcas
tradicionais, pois os consumidores estdo experimentando outras marcas em suas casas. Anibal
Feijo — atual presidente da Associagdo Cearense de Supermercados (ACESU) - também acha
que o consumidor leva outra marca ao encontrar um produto mais caro, criando um momento
propicio para o crescimento de novas marcas como as marcas proprias. Diante dessa
““mobilidade’” dos compradores, alguns supermercados locais, como o Hiper Mercantil, ja
estdo apostando nos produtos de marca propria. O Pdo de Agticar — primeiro supermercado a
comercializar mercadorias com sua marca, ainda na década de 1970 — tem a expectativa de
ampliar bastante a oferta desse tipo de produto. Hoje, sdo cerca de 3.700 itens que levam as
marcas do grupo, que envolve também as bandeiras Extra, Goodlight e Barateiro. O objetivo
@0 Grupo Pdo de Agucar € que o segmento de marcas proprias seja responsavel por 15,0% de
suas vendas até 2005 (FONTENELE, 2003).
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Nesse contexto, os alimentos se destacam, porém, de acordo com o presidente da
ACESU, foram os produtos com marcas proprias que mais sofreram reajustes de pregos em
alguns meses de 2002, como os derivados do trigo e milho (cereais importados, sob a
influéncia do dolar), além do agiicar e 6leo de soja (produtos que encontram melhor prego no
Exterior). No intuito de evitar esses aumentos por parte dos fornecedores, a Associagio
recomendou aos seus estabelecimentos associados que ‘forgassem a barra’ na negociagio
com os mesmos, fazendo com que alguns supermercados nacionais colocassem cartazes
orientando a compra de produtos de outras marcas para evitar os aumentos abusivos. Mauro
César da Fonseca, gerente do Bomprego no Ceara, assinala que muitos supermercadistas estio
resistindo aos aumentos trazidos pelos fornecedores, rejeitando novas tabelas e fazendo
renegociagGes. Rodolpho de Freitas, diretor de marcas proprias do Péo de Agicar, confirma

que as pressdes existem, mas os supermercados estdo fazendo tudo para segurar os aumentos.

O Hiper Mercantil — grande rede cearense de supermercados - sentindo os
problemas decorrentes do monopolio de pregos por parte dos grandes fabricantes e
fornecedores nacionais, resolveu investir na valorizagdo dos produtos da pequena indistria
local e aproveitou para langar produtos com sua propria marca. Hoje, a empresa comemora
um aumento de 35,0% nas vendas dos produtos cearenses. Eudes Ximenes, diretor
operacional do grupo, garante que, em virtude dos pregos abusivos das marcas lideres, ha um
redirecionamento de seus clientes, focando, principalmente, os produtos cearenses, pois o
consumidor ndo esta mais podendo pagar pelas grandes marcas. De acordo com o diretor, s
produtos de marca propria, como o agticar, podem representar uma economia de cerca de

7,0% para o bolso do consumidor.

Ressaltando os beneficios da preferéncia pelos produtos locais, como a geragdo de
mais emprego no Estado, o Hiper Mercantil pretende iniciar uma campanha de “bairrismo”
nos cearenses. Ximenes afirma ser importante para neutralizar o aumento da presenga das
grandes marcas, pois muitos produtos fabricados no Cear4 ndo deixam nada a desejar em
termos de qualidade quando comparados com seus concorrentes de peso em todo o Pais. O
diretor cita o caso de uma marca de sorvetes de Fortaleza que, mesmo custando a metade do
prego dos produtos da maior marca nacional, apresenta qualidade semelhante e ja é lider em
vendas no Hiper Mercantil. Afirma também que essas empresas pequenas ndo tiveram
problemas com aumentos, pois o crescimento de produtividade minimiza os pregos, € as
promogdes para valorizar as marcas cearenses vém aquecendo as vendas nesse

estabelecimento. A resposta dos consumidores superou as expectativas ¢ a opgdo por
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fornecedores locais provocou um aumento de 35,0% nas vendas da empresa (DIARIO DO

NORDESTE, 2003).

4.1.2  Perfil dos estabelecimentos que comercializam marcas préprias em Fortaleza

Caracteristicamente, os principais varejistas que comercializam itens alimenticios
de marca propria — Pdo de Agucar, Extra, Bom Prego e Hiper Mercantil — na verdade podem
ser consideradas hiper-empresas de varejo, nas quais sio comercializadas grandes quantidades
de varios tipos de produtos, principalmente de alimentos e onde, normalmente hi intensa
circulagdo de pessoas. Apresentam mais de uma filial em varias partes da Capital cearense ¢
alguns fora da cidade, tendo a maior parte deles suas centrais em outros estados do Brasil,
como € o caso do Extra, Pdo de Agucar e Bom Prego, caracterizando-se como verdadeiras
vitrines para o sucesso dos produtos, com os mais variados precos, embalagens e utilidades.
Sdo centros comerciais que requerem um investimento maior em propaganda e marketing,
pois competem de maneira acirrada entre si, buscando palmo a palmo a atencdo do
consumidor e, principal e conseqiientemente, o lucro.

Quanto a disposig¢do dos estabelecimentos varejistas na Cidade, estdo distribuidos
de maneira um tanto que aleatéria ou mesmo desorganizada na Capital cearense, pois, em
alguns casos, somente alguns metros os separam, havendo casos de estarem localizados no
mesmo Bairro ou até mesmo na mesma rua ou avenida, abrangendo consumidores das mais
variadas classes sociais. Esse grau de proximidade torna-se um fator positivo para o
consumidor que busca os mesmos produtos, porém, com os menores pregos sem que, para
1550, seja necessario realizar grandes deslocamentos na Cidade. Normalmente, apresentam
uma significativa rotatividade de estoques de seus produtos, com grande nimero de
fornecedores abastecendo as gdndolas de maneira freqiiente, promotores exclusivos desse
varios fornecedores e horario de funcionamento bem mais amplo do que o horario comercial.

Comparando-se a disposi¢gio dos itens alimenticios de marcas proprias nas
mstalagdes desses varejistas, verifica-se que em todos eles os produtos se encontram nas
mesmas gondolas das demais marcas dos mesmos produtos. Somente dois dos cinco
representantes varejistas pesquisados apresentam algum tipo real de indicativo de que ali ha
produtos de marca propria e desses, somente 1 (um) apresenta gondolas especificas somente
2e produtos de sua marca, sendo que os mesmos produtos sdo encontrados também nas

gondolas onde se encontram as demais marcas.
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Sem duvida, isso ja mostra algum tipo de diferenciagido com relagido aos demais
varejistas que também comercializam itens alimenticios de marca propria, pois além de serem
especificas somente para sua marca, estdo localizadas em pontos estratégicos do
supermercado, seja no inicio dos corredores ou em setores separados das prateleiras, porém,
de grande circulagio de pessoas. Além disso, essas gondolas apresentam dois tipos de
produtos diferentes quanto ao teor de gordura, ou seja, algumas’apresentam itens alimenticios
de marcas proprias comuns e outras, geralmente perto daquelas, itens alimenticios /ights, o
que se revela como outro exemplo de diferenciag@o, abrangendo somente uma determinada e
importante parcela da populagio.

Constata-se que essa conscientizagdo por parte dos agentes responsaveis pela
fabricagio e pela comercializagdo dos alimentos, principalmente nos supermercados, ainda se
mostra um tanto quanto atrasada. Apesar da variedade de produtos e de marcas da maioria dos
itens alimenticios nas gondolas fortalezenses, estes ndo apresentam diferengas significantes,
que os fagam se distinguirem dos demais e atenderem de maneira adequada aquelas parcelas
diferenciadas da populagdo, conforme comentado anteriormente. A distingdo sd aparece
basicamente no prego entre as diferentes marcas, onde geralmente produtos com menores
pregos tém uma qualidade inferior daqueles que apresentam pregos mais elevados, fato muito
comentado por grande parte dos consumidores entrevistados. A variedade de produtos que
atenda essas diferentes parcelas da populagdo € cada vez uma exigéncia e isso se mostra como
uma grande oportunidade para Os empresarios varejistas exporem suas marcas e torna-las
mais conhecidas em seus diferentes tipos de clientes. Pelo que parece, isso ndo foi
devidamente analisado pelos varejistas, ou, se foi, algo de desmotivador tem dificultado o
desenvolvimento e comercializag@o desses tipos de produtos.

A grande circulagdo de pessoas constatada nos estabelecimentos analisados,
principalmente nas horas de final de expediente e finais de semana, € caracteristica marcante
dos grandes varejistas e fator preponderante para que produtos de marca propria atinjam um
nivel de comercializagdo desejavel se ofertados nas horas e lugares certos. A maneira com que
os itens alimenticios de marca propria devem ser dispostos nos supermercados e
sipermercados (até hoje, os principais centros de varejo em termos alimentares ndo s0 em
Fortaleza mas em todo o mundo) deve ser melhor observada e ndo ficar restrita somente a
uma minoria de uma outra minoria que sdo as empresas que utilizam esse canal de
comercializagdo. E importante para todos os agentes locais envolvidos que produtos dessa

matureza tenham um impacto maior tanto em termos de disposi¢do nas prateleiras e



divulgagdo, através de propagandas, degustagdes e ofertas devidamente orientadas, como

cartazes bem mais esclarecedores e corretamente posicionados.

4.2 Itens alimenticios de marcas proprias comercializados no varejo de Fortaleza

A pesquisa de campo realizada na Capital cearense em cinco estabelecimentos
varejistas, sobre os alimentos de marcas proprias comercializados por essas empresas,
possibilitou a identificagdo, organizagdo e quantificagdo dos produtos dessa natureza, bem
como compara-los quantitativamente com as demais marcas desses mesmos produtos.

O QUADRO 4 mostra os itens alimenticios com marcas proprias visualizados nos
estabelecimentos varejistas pesquisados. Constata-se que o numero de produtos dessa
natureza ¢ bastante amplo e variado, tendo desde os itens essenciais na alimentagdo doméstica
- como arroz, feijdo, macarrdo, café e aglcar - até produtos de alto valor agregado - como as
massas importadas, os adogantes dietéticos, os produtos /ight dentre outros - registrando um
total de 185 itens alimenticios de marca propria diferentes nos cinco estabelecimentos
pesquisados. Porém, como sera visto adiante, observa-se que a presenga desses itens nos
supermercados analisados ndo se mostra de maneira semelhante para todos eles, ou seja,
alguns estabelecimentos, principalmente os hipermercados, tém ampla variedade desses
produtos, alguns se diferenciando quanto ao tamanho e tipo de embalagens e gosto do
consumidor, como € o caso do arroz branco e arroz parboilizado, dos feijdes preto, carioca e
branco, as escalas para o macarrdo do tipo espaguete e os doces com os mais variados

sabores. Enquanto isso, outros dispdem somente de alguns tipos de paes e bolos.

QUADRO 4 - Itens alimenticios com marcas proprias visualizados nos estabelecimentos
varejistas pesquisados em Fortaleza-Ceara (julho, 2003).

1-Abacaxi em calda 16-Arroz parboilizado
2-Achocolatado em po (para leite) 17-Asas de frango congelada
3-Achocolatado em p6 (para sobremesas) 18-Aveia em flocos finos
4-Acucar refinado 19-Aveia em flocos grossos
5-Adogante dietético em po 20-Azeite de oliva
6-Adogante dietético liquido 21-Azeitonas verdes
7-Adogante dietético liquido (multi) 22-Batata frita

8-Agrim tinto 23-Batata frita lisa

9-Agua de coco 24-Batata frita ondulada
10-Alhos em pacote 25-Batata palha
11-Alméndegas em caixa 26-Biscoito champagne
12-Ambrosia 27-Biscoito de polvilho doce
13-Ameixa seca com carogo 28-Biscoito de polvilho salgado
14-Amendoim em saco 29-Biscoito recheado
15-Arroz branco tipo 1 30-Bolacha comum




QUADRO 4 - Itens alimenticios com marcas proprias visualizados nos estabelecimentos
varejistas pesquisados em Fortaleza-Ceara (julho, 2003).

{Continuagio)

31-Bolacha cream cracker

32-Bolo de laranja

33-Bolo de maracuja

34-Bolo de nata

35-Bolo inglés

36-Café descafeinado

37-Café instantaneo (solavel)
38-Café organico

39-Café premium

40-Café torrado e moido

41-Caldo de vegetais em po
42-Caldo de bacon em tablete
43-Caldo de carne em po

44-Caldo de carne em tablete
45-Caldo de galinha em po

46-Caldo de galinha em tablete
47-Caldo de legumes em tablete
48-Cha de erva mate com péssego
49-Cha de magi e canela

50-Cha de morango

51-Cha em pacotes - misto 1 (frutas)
52-Cha em pacotes - misto 2 (ervas aromaticas)
53-Cha de boldo do Chile

54-Cha de camomila

55-Ché de capim cidreira

56-Cha de citrus

57-Cha de erva doce

58-Cappuccino em lata

39-Carne bovina salgada e dessecada
60-Castanha de caju granulada
61-Cebolinha em vinagre

62-Cereal matinal e natural
63-Cerejas em calda

64-Cobertura de chocolate para sorvetes
65-Cobertura de goiaba para sorvetes
66-Cobertura de maracuja para sorvetes
67-Cobertura de morango para sorvetes
68-Cogumelos em conserva

69-Coxa de frango congelada
70-Coxa e sobre-coxa de frango congelada
71-Creme de aspargo em po
72-Creme de ervilha em po
73-Creme de galinha em po
74-Creme de legumes em po
75-Doce cremoso de abdbora e coco
76-Doce cremoso de goiaba
77-Ervilhas em conserva

78-Extrato de tomate

79-Farinha de aveia (infantil)
80-Farinha de mandioca

81-Farinha de milho

82-Farinha de rosca

83-Farinha de trigo ¢/ fermento
84-Farinha de trigo s/ fermento
85-Farinha Lactea

86-Figo em calda

87-Flocos de milho pré-cozido
88-Fondant de leite

89-Gelatina artificial em pd
90-Gelatina artificial em po de abacaxi
91-Gelatina artificial em pé de framboesa
92-Gelatina artificial em po de limdo
93-Gelatina artificial em po de morango
94-Gelatina artificial em po de uva
95-Geléia de amora

96-Geléia de damasco

97-Geléia de frutas

98-Geléia de goiaba

99-Geléia de laranja

100-Geléia de maracuja
101-Geléia de morango
102-Gordura vegetal hidrogenada
103-Hambirguer de frango
104-Kibe em caixa

105-Lasanha (pré-preparada)
106-Leite de coco

107-Leite de coco light

108-Leite em po instantineo
109-Leite em po integral
110-Massa (Penne Rigate)
111-Massa (Penne Tricolori)
112-Massa (Tagliatelle Spinaci)
113-Massa (Talharim)
114-Massa Conchiglie Rigate
115-Massa Fettuccine

116-Massa Fusilli

117-Massa Fusilli tricolori
118-Macarrdo espaguete
119-Macarrdo tipo spaghetti
120-Mandioca tolela congelada
121-Manteiga com sal
122-Manteiga da terra
123-Manteiga sem sal
124-Margarina comum
125-Margarina light

126-Massa Gemelli

127-Massa Gravata

128-Massa ninho

129-Massa Padre Nosso
130-Massa parafuso

131-Massa Penne

132-Massa Pipe Rigate
133-Massa Torteline Tricolori
134-Milho em gréos resfriados
135-Milho verde em conserva
136-Mini-milho em conserva
137-Mini-pizza em caixa
138-Mistura p/ bolo de baunilha
139-Mistura para bolo de coco
140-Mistura para bolo de laranja




QUADRO 4 - Itens alimenticios com marcas proprias visualizados nos estabelecimentos
varejistas pesquisados em Fortaleza-Ceara (julho, 2003).

(Continuagido)

141-Farofa pronia 164-Mislura para cappuccino
142-Feijdo branco 165-Mix de frutas

143-Feijdo carioca 166-Molho de alho

144-Feijio preto 167-Molho para saladas (Italian)
145-Fermento em po 168-Molho para saladas (limdo)
146-Néctar de limdo 169-Sorvete de passas
147-Péssegos em calda 170-Seleta de legumes

148-P6 para pudim 171-Sorvete Pavé

149-P6 para refresco 172-Suco de laranja pronto para beber
150-Polpa de frutas 173-Tempero em po alho e sal
151-Polvilho doce 174-Tempero em p6 completo
152-Queijo coalho 175-Torrada integral

153-Queijo mussarela comum 176-Torta de frango congelada
154-Queijo mussarela light 177-Torta de palmito congelada
155-Queijo prato em saco 178-Torta mousse em caixa
156-Queijo ralado parmesdo 179-Trigo para kibe
157-Requeijdo cremoso 180-Vitaminas em pd (sustax)
158-Sal comum 181-Uvas passas sem sementes
159-Sal para churrasco 182-Vinagre de vinho branco
160-Salsicha para hot-dog em lata 183-Vinagre de vinho tinto
161-Sanduiche hamburguer 184-Vinagre de maga
162-Sobre-coxa de frango congelada 185-Vitaminas de frutas (em pd)
163-Sorvete de flocos -

Fonte: Pesquisa propria nos cinco estabelecimentos analisados

Verifica-se que sdo ofertados itens alimenticios de marcas proprias para diferentes
gostos e classes sociais de consumidores. Varios tipos de massas como a Fusilli Tricolori, a
Fettuccine e a Fusilli ou os queijos em saco do tipo prato e parmesdo sdo destinados a uma
parcela da populagdo que apresenta habitos alimentares mais exigentes quanto aos sabores e,
por isso, exigem um poder aquisitivo mais elevado. As ameixas secas, as uvas passas, O agrim
tinto, as cerejas e os péssegos em calda certamente sdo itens alimenticios que ndo fazem parte
do orgamento alimentar comum da maior parte dos brasileiros, e mesmo assim, estdo
estampadas em suas embalagens as marcas de alguns de seus distribuidores. A necessidade
pela variedade de produtos e marcas certamente ¢ uma exigéncia no mercado de alimentos,
porém, algumas “insegurangas” sdo percebidas também até mesmo naqueles responsaveis
diretos pela comercializagdo dos produtos de marca propria, quando afirmam ndo saberem
exatamente por que alguns produtos insistem em continuar nas prateleiras quando outros com
grandes potenciais de consumo por motivos ja considerados anteriormente ainda nao
apareceram nas gondolas.

Verifica-se, pelas prateleiras e em abordagens com funcionarios e/ou responsaveis
nos respectivos estabelecimentos, que, apesar desse grande nimero de itens alimenticios de

marca propria na maior parte dos distribuidores que comercializam esse tipo de produto em



Fortaleza, a presenga deles quanto ao total de marcas de alimentos e demais produtos

oferecidos nos supermercados e hipermercados ainda é muito pequena. Isso é constatado
quando se compara o nimero de itens com determinada marca propria com a quantidade
desses mesmos itens, porém de outras marcas, quando a presenga destas quase sempre supera
em muito as primeiras. A diferenga se torna ainda maior quando comparado com todos os
produtos ofertados nas prateleiras. Em alguns desses estabelecimentos e, pressupondo que o
mesmo ocorra na maioria deles, a quantidade de itens alimenticios de marca propria ndo
ultrapassa 10,0% do total de produtos ofertados nem 30,0% do total de marcas dos mesmos
itens alimenticios oferecidos nas prateleiras. Esses percentuais aumentam ou diminuem, mas,
de forma geral, a presenga das marcas proprias de alimentos no varejo de Fortaleza ainda €
pequena, se comparado com outros paises, principalmente da Europa, onde esses percentuais
chegam ou até mesmo passam de 50,0%.

Parece é que, ainda, todo o conhecimento que hoje se tem da mudanga e do perfil
de consumo pela sociedade e das necessidades dessa para com os alimentos ndo foi
internalizado em sua plenitude e algum tempo ainda sera necessario para que isso mude € 0
consumidor passe a ser realmente o fator principal do sucesso daqueles que geram emprego €
renda com os itens alimenticios. E, quando se trata de produtos de marcas proprias, a
responsabilidade aumenta e a exigéncia e a possibilidade de sucesso também crescem
consideravelmente, pois, 0 que estd em jogo nesse caso ¢ o nome da empresa e ¢ esse o fator
preponderante para a busca da fidelidade do consumidor, pois como muitos dos entrevistados
afirmaram, compram-se varios produtos com a marca do distribuidor simplesmente porque ja
conhecem e confiam na empresa. Desaponta-los nos dias de hoje, quando a competigdo €
sumaria e até mesmo cruel, torna-se algo muito perigoso e passivel de algo praticamente
irreversivel.

O QUADRO 5 mostra os itens alimenticios visualizados nas gdndolas do
supermercado Pdo de Agucar e com a marca do mesmo nome. Constata-se que dos 191 itens
alimenticios de marca propria encontrados nos cinco estabelecimentos varejistas pesquisados
foram bem visualizados, em uma das inimeras filiais do Grupo Pdo de Agucar de Fortaleza,
34 itens alimenticios que levam o mesmo nome como marca. No geral, sio produtos nido
essenciais em termos de necessidade doméstica e familiar, como as geléias, as massas € 0s
doces. Apesar de ser uma lista de produtos que nio estdo presentes de maneira fregiiente nas
compras da maioria dos consumidores brasileiros, algumas dessas massas, como a Gemeli € a
Penne Rigate e as aveias em flocos finos e grossos, estdo entre os itens alimenticios com

maiores saidas no supermercado. Sem divida, sdo produtos de boa qualidade para merecerem
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QUADRO 5 - Itens alimenticios visualizados nas gondolas do super'm‘t’:rggq_@; Pa6 de Acgucar e
com a marca Pdo de Agucar (julho, 2003).

” |'.l"'4
*

i-Achocolatado em po (para leite) *
'iZ-Ador;,ante dietético (aspartame) *
3-Adogante dietético liquido (multi) *

37-Farinha de trigo sem fermento
38-Fondant de leite
39-Gelatina artificial em p6 de abacaxi *

:ﬁt-Agua de coco (esterilizada) *
5-Ambrosia

:56-Avcia em flocos finos
7-Aveia em flocos grossos

: -Azeite de oliva

9-Biscoito champagne
10-Café descafeinado

1 1-Café instantaneo (soluvel)
112-Café organico

ilB—Café organico *

14-Café premium

ElS-Café torrado ¢ moido
16-Caldo de bacon em tablete
17-Caldo de carnc em pé *

il 8-Caldo de carne em tablete
;19-Ca1do de galinha em po *
20-Caldo de galinha em tablete

21-Caldo de legumes em tablete

!;Z-Caldo de vegetais em po *
23-Cereal matinal ¢ natural *
24-Cha de citrus *

25-Cha de morango *

40-Gelatina artificial em p6 de framboesa *
41-Gelatina artificial em po de limdo *
42-Gelatina artificial em p6 de morango *
43-Gelatina artificial em po de uva *
44-Geléia de amora

45-Geléia de amora *

46-Geléia de laranja

47-Geléia de laranja *

48-Geléia de goiaba *

49-Geléia de damasco *

50-Geléia de maracuja

51-Geléia de morango

52-Geléia de morango *

53-Lasanha (pré-preparada c/ tomate seco) *
54-Massa (Tagliatelle ¢/ Spinaci)
55-Mistura em po para cappuccino
56-Massa (Penne Rigate)

57-Massa (Conchiglie Rigate)

58-Massa (Fusilli tricolori)

59-Massa (Gemelli)

60-Macarrio tipo spaghetti

61-Macarrdo tipo spaghetri (massa caseira)*

5,326-Ché em pacotes - misto 1 (frutas) *

%.’_T-Ché em pacotes - misto 2 (ervas aromaticas) *
28-Cha misto de frutas vermelhas *

29-Cobertura de chocolate p/ sorvetes *
%30-Cobertura de goiaba p/ sorvetes *
31-Cobertura de maracuja p/ sorvetes *

62-Massa tipo Gravata *

63-Mistura p/ preparo de bolo de coco *
64-Mistura p/ preparo de bolo de laranja *
65-Mistura para café cappuccino *
66-Massa tipo Talharim *

67-Molho de limdo para saladas *
68-Massa tipo Torteline Tricolori *
69-Mistura p/ preparo de bolo de baunilha *
70-Molho Jtalian para saladas *
71-Néctar de limdo

72-Palmitos de agai

32-Cobertura de morango p/ sorvetes *
33-Creme de aspargo em po *
34-Creme de ervilha em p6 *
;55-Creme de galinha em po *
36-Creme de legumes em po *




QUADRO 5 - ltens alimenticios visualizados nas gondolas do supermercado Pao de Aglcar e
com a marca Pdo de Agucar (julho, 2003).

(Continuagdo)

76-Péssegos em calda
77-Péssegos em calda *

73-Doce cremoso de abdbora e coco
74 -Doce cremoso de goiaba

75-Farinha de aveia (alimentagéo infantil) 78-P6 para pudim *

Fonte: Pesquisa propria no estabelecimento
* Produtos Light

O Quadro 5 também indica os itens alimenticios com a marca Pdo de Agucar,
porém, de caracteristicas Light, ou seja, possuem o diferencial de serem produtos com baixo
teor de gorduras, como o proprio nome da marca sc apresenta (Good Light). Ao todo foram
visualizados 46 itens ndo considerados essenciais para o padrio de vida da maioria dos
brasileiros. Apresentam um forte diferencial e, portanto, sdo merecedores da atengdo de uma
boa parcela da populagdo. Sao produtos de 6timo potencial de crescimento de consumo para o
futuro proximo, quando a conscientizagdo por alimentos mais saudaveis se torna essencial e
até mesmo primordial na vida das pessoas.

O QUADRO 6 mostra os itens alimenticios de marcas proprias do Hiper
Mercantil, considerado uma empresa genuinamente cearense, pois, além de ser um grupo
totalmente fundado e inserido somente no Estado do Ceard, estimula e comercializa um
grande numero de produtos fabricados somente desse Estado. Apresenta pontos fortes como a
oferta de itens alimenticios essenciais - como o arroz branco e o agucar cristal. Seus itens de
padaria sdo bem-vistos pelos consumidores locais, que afirmam se tratar de produtos com

qualidades equivalentes as marcas mais conhecidas, como a Pane Vita e a Pdo de Forno.

QUADRO 6 — Itens alimenticios visualizados nas gondolas do Hiper Mercantil e com a marca
Do Mercantil (julho, 2003).

I-Agucar cristal 12-Pdo Brioche

2-Alho em pacotes
3-Arroz branco tipo 1
4-Arroz branco tipo 2
5-Bolo de laranja
6-Bolo de maracuja
7-Bolo de nata

8-Bolo inglés

9-Fatia torrada
10-Feijdo

11-Feijoada (em pacote)

13-Péo cuca

14-Péo de coco

15-Pdo de forma (comum)
16-Pio de forma integral ¢/ casca
17-Pao de forma integral s/ casca
18-Pdo de leite

19-Pao mini-dog

20-P3o para hamburguer

21-Péo para hot dog

22-Peta em saco

Fonte: Pesquisa propria no hipermercado




De acordo com os encarregados de segdo e o gerente adjunto da filial pesquisada,

0s itens com maiores saidas sdo o aglcar, o arroz, os pies de forma comuns ¢ integrais e os
pdes de leite. Ja os itens com volume de vendas menores, segundo alegagdes vindas da
empresa, normalmente sdo produtos novos e, portanto, desconhecidos dos clientes, nio tendo
alguns desses sequer passado por testes de degustacio, para aprovagdo ou reprovagio pelos
consumidores. Dos 22 itens visualizados no estabelecimento em questdo, percebe-se que 16,
ou seja, o equivalente a mais de 72,0%, sdo derivados da propria padaria da empresa.

Trata-se de um setor do hipermercado com boa eficiéncia na produgio de seus
itens e que tem agradado de maneira sistematica os consumidores que ali freqiientam,
possibilitando o langamento constante de produtos. A busca pelo gosto exato do consumidor
através da inovagdo e oferta de itens alimenticios com algo de diferente é deveras arriscado,
porém, de grandes perspectivas de retornos financeiros, e deve ser realizada sempre que
possivel.

O QUADRO 7 indica os itens alimenticios de marcas proprias ofertados nas
dependéncias do Mercadinho S&o Luiz da Capital cearense. Verifica-se que sio poucos os
itens alimenticios dessa natureza na referida empresa. Assim como o Hiper Mercantil, em sua
maior parte, 0 Mercadinho S@o Luiz apresenta de marca propria somente alguns tipos de paes
e bolos, ou seja, itens relacionados a padaria. Segundo relato de alguns funcionarios sio
produtos que tém boa aceitagdo pelos consumidores. Como diferencial ofertam um péo light e
as torradas integrais, ambos em sacos devidamente identificados e valorados ao lado das

outras marcas.

QUADRO 7 - Itens alimenticios visualizados nas gondolas do Mercadinho Sao Luiz e com a
marca Sdo Luiz (julho, 2003).

1-Bolo ingiés

2-Pao brioche

3-Péo coiote

4-Pao coiote (integral)

5-Pdo de coco

6-Pao de forma (integral) com casca
7-Pdo de forma (integral) sem casca
8-Pdo de forma com casca

9-Pao de forma sem casca

10-Pao light

11-Pdo mini de leite

12-Pdo para hamburguer com casca
13-Pao para hamburguer sem casca
14-Pao para hot dog

15-Torrada integral

Fonte: Pesquisa prépria no supermercado
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O QUADRO 8 indica os itens alimenticios visualizados nas goéndolas do
Hipermercado Bom Prego e com a marca do mesmo nome. Constata-se que a variedade de
itens alimenticios do Hipermercado Bom Prego comercializados com a marca Bom Prego ¢
bem maior do que os varejistas citados anteriormente. Sdo ofertados desde os alimentos
essenciais, como agucar, arroz, oleo, sal, feijao, macarrdo e leite em po, até produtos que estdo
fora do padrio de consumo diario da maior parte da populagio, como as massas e as
conservas. Alguns itens visualizados sdo comercializados por outros varejistas também com
suas respectivas marcas, como € o caso do agucar, arroz, dleo, sal e macarrdo. Isso s6 aumenta
ainda mais a competigdo entre os distribuidores locais e um maior volume de vendas sera
conseguido somente através de promogdes constantes ou algo que os diferencie dos demais
concorrentes. Ndo havendo diferengas entre os produtos nos diferentes varejistas, quem dita,

pelo menos na maior parte dos casos, é o prego do produto.

QUADRO 8 - Itens alimenticios visualizados nas gondolas do Hipermercado Bom Prego ¢
com a marca Bom Prego (julho, 2003).

1-Agucar refinado
2-Alhos em pacote

4-Arroz branco tipo 1
5-Arroz parboilizado
6-Aveia em flocos finos
7-Aveia em flocos grossos
8-Azeite de oliva
9-Azeitonas verdes
10-Batata frita

11-Café torrado e moido
12-Castanha de caju granulada
13Cebolinha em vinagre
14-Cerejas em calda
15-Cha de boldo do Chile
16-Cha de camomila
17-Cha de erva doce
18-Cha de capim cidreira
19Cobertura para sorvetes
20-Cogumelos em conserva
21-Bolacha cream cracker
22-Ervilhas em conserva
23-Extrato de tomate

24-Farinha de aveia (alimentagao infantil)

3-Ameixa seca com carogo (em saco)

25-Leite em po instantaneo
26-Leite em po integral
27-Macarrdo espaguete
28-Massa (Fusilli tricolori)
29-Massa (7alharim)
30-Massa Fettuccine
31-Massa ninha

32-Massa parafuso
33-Massa Penne

34-Milho verde em conserva
35-Mini-milho em conserva
36-Molho de alho
37-Mostarda

38-Oleo de girassol
39-Oleo de milho

40-Oleo de soja
41-Péssegos em calda
42-Picles misto

43-Pizza em caixa

44-P¢ para refresco
45-Polpa de frutas

46-Sal comum

47-Sal para churrasco
48-Sorvete de flocos




QUADRO 8 — Itens alimenticios visualizados nas gondolas do Hipermercado Bom Preco e
com a marca Bom Prego (julho, 2003).

{Continuagdo)

49-Farinha de trigo com fermento 56-Sorvete de passas

50-Feijdo branco 57-Sorvete napolitano

51-Feijao carioca 58-Sorvete Pavé

52-Feijao preto 59-Uvas passas morenas sem sementes
53-Flocos de milho pré-cozido 60-Vinagre de vinho branco

54-Leite de coco 61-Vinagre de vinho tinto

55-Leite de coco light 62-Vitaminas em po (sustax)

Fonte: Pesquisa propria no estabelecimento.

Deve-se atentar para a variedade até mesmo dos sabores oferecidos do mesmo
produto, como ¢ o caso dos chas ¢ dos sorvetes. Isso possibilita atender a outro ponto
importante no consumo de alimentos que sdo os diferentes gostos dos consumidores. Destaca-
se também a presenca de itens com a marca Bom Prego, também ofertados, e apresentam boa
aceitagdo em outros distribuidores, porém, com suas respectivas marcas proprias, como os
diversos tipos de massas para macarro, os leites de coco comum e light, as aveias em flocos
finos e grossos, o 6leo de soja e os diversos sabores de chas.

Sdo todos produtos que, na sua maioria, segundo os proprios consumidores locais,
tém qualidade semelhante 4s demais marcas ofertadas pelo mesmo varejista e por outros
estabelecimentos de distribuigdo. A variedade de produtos ofertados ¢é relativamente grande e
isso favorece para a fidelidade do cliente e do consumidor, que se depara, no ato da compra,
com muitas opgdes de produtos e pregos, possibilitando melhor satisfagdo da grande
quantidade de pessoas que € vista no estabelecimento, principalmente no final da tarde e nos
finais de semana.

O QUADRO 9 mostra os itens alimenticios visualizados nas gondolas do
Hipermercado Extra e com a marca Extra. Verifica-se que a variedade de itens alimenticios
ofertados com a marca Extra pelo varejista do mesmo nome é ainda maior que o anterior.
Nesse caso, pode-se afirmar que praticamente todas as camadas sociais e uma grande
variedade de gostos dos consumidores certamente sdo atendidas. S3o oferecidas vérias opgdes
dentro dos mesmos produtos, como os biscoitos, as massas, as gelatinas, os queijos, as

manteigas e margarinas, os pies e as farinhas, dentre outros.
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QUADRO 9 — Itens alimenticios visualizados nas gondolas do Hipermercado Extra e com a

marca Extra (julho, 2003).

I-Abacaxi cm calda
2-Achocolatado em po (p/ sobremesas)
3-Adogante dictético liquido
4-Agrim tinto

5-Agua de coco

6-Almondegas em caixa
7-Amendoim em saco

§-Arroz branco tipo 1

9-Asas de frango congelada
10-Aveia em flocos finos
11-Aveia em flocos grossos
12-Azeite de oliva

13-Batata frita lisa

14-Batata frita ondulada
15-Batata palha (em saco)
16-Biscoito champagne
17-Biscoito de polvilho doce
18-Biscoito de polvilho salgado
19-Biscoito recheado

20-Bolacha Comum

21-Bolacha cream craker
22-Bolo

23-Café torrado e moido
24-Cappuccino em lata

25-Carne bovina salgada e dessecada
26-Cha de erva doce

27-Chéa de erva mate com péssego
28-Cha mate limdo

29-Cha misto citrico

30-Cha preto com limdo

31-Cha preto com péssego
32-Chikenitos de frango
33-Cobertura para sorvetes
34-Coxa de frango congelada
35-Coxa ¢ sobre-coxa de frango congelada
36-Ervilha em lata

37-Farinha de aveia (alimentagio infantil)
38-Farinha de mandioca
39-Farinha de milho

40-Farinha de rosca

4]-Farinha de trigo (sem fermento)
42-Farinha lactea

43-Farofa pronta

87-Péssegos em calda

88-Pizza em caixa

89-P¢ para refresco

90-Polpa de frutas

91-Polvilho doce

92-Queijo coalho

93-Queijo mussarela comum
94-Queijo mussarela Light
95-Queijo prato em saco
96-Queijo ralado parmesdo
97-Requeijio cremoso

98-Sal comum

44-Fermento cm po

43-Figo em calda

46-Gelatina artificial em pé
47-Geléia de frutas
48-Gordura vegetal hidrogenada
49-Hamburguer em caixa
50-Hamburguer de frango
51-Kibe em caixa

52-Leite de coco

53-Macarrdo espaguete
54-Mandioca tolela congelada
55-Manteiga com sal
56-Manteiga da terra
57-Manteiga sem sal
58-Margarina comum
59-Margarina light

60-Massa (Fusilli tricolori)
61-Massa (Gemelli)

62-Massa (Gravata)

63-Massa (Penne Tricolori)
64-Massa (Talharim)
65-Massa Fusilli

66-Massa ninho

67-Massa Padre Nosso
68-Massa parafuso

69-Massa Pipe Rigate
70-Milho em grios resfriados
71-Milho verde em lata
72-Mini-pizza em caixa
73-Mix de frutas

74-Molho de pimenta
75-Molho inglés

76-Molho Shovu

77-Néctar de frutas

78-Néctar de maga

79-Oleo de soja

80-Palmito de acai

81-Palmito de pupunha
82-Pio de forma com casca
83-Pio de forma integral com casca
84-Pio de queijo em saco
85-Pdo para hamburguer
86-Pio para hot dog
99-Salsicha para hot-dog
100-Seleta de legumes
101-Sobre-coxa de frango congelada
102-Suco de laranja
103-Tempero em pé alho e sal
104-Tempero em po completo
105-Torta de frango congelada
106-Torta de palmito congelada
107-Torta mousse em caixa
108-Trigo para kibe
109-Vinagre de mac¢a

Fonte: Pesquisa propria no hipermercado
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Essa variedade de produtos atrai a atengdo principalmente daqueles consumidores
que ndo possuem preferéncias por produtos e marcas definidas e tém um poder aquisitivo
suficiente para sempre estarem experimentando novos produtos. Alguns desses itens
alimenticios de marca propria atingem somente uma pequena parcela dos consumidores como
os queijos e as massas mais caras; outros como as farinhas ¢ os chas tém grande saida no
hipermercado em questdo. Na verdade, a maior parte desses itens apresenta boa saida quando
cles sdo analisados somente dentro de todos os produtos de marca propria oferecidos pela
empresa. S3o considerados em sua maioria de boa qualidade e de bons pregos pelos
consumidores. Muitos dos que foram constatados com a marca Extra s80 vistos também como
marcas proprias, porém, de outros varejistas. Destacam-se, em quantidade presente nas
prateleiras, o azeite de oliva, os diversos sabores de chas, as aveias em flocos finos e grossos,
as massas para macarrdo, o 6leo de soja e os diversos tipos de paes produzidos na padaria do
proprio hipermercado ¢ com a marca deste estampada nas embalagens.

Com relagdio a disposi¢io dos itens alimenticios nas gondolas, verifica-se que em
cada segdo que apresenta item com a marca Extra, ha um indicativo de cores diferentes abaixo
dos produtos, mostrando que ali se trata de um produto com a marca do hipermercado e todos
os itens possuem os pregos estampados em suas embalagens.

Verifica-se que o aglicar, um dos poucos itens presentes sob marca propria em
quase todos os varejistas analisados, ndo ¢ encontrado no hipermercado em questdo sob sua
marca. Constatou-se que isso ocorre pelo fato de o agucar que seria utilizado como marca
propria local apresentar um fornecedor localizado um tanto quanto longe, e isso, segundo
informacdes de promotores, faria com que os custos se elevassem, inviabilizando sua oferta e
de competir com outras marcas de aglicar que atualmente s3o comercializadas no
estabelecimento.

A preocupagio com os diferentes gostos e os modos de vida das pessoas deve
ocasionar futuras mudangas nas decisdes das empresas fabricantes e vendedoras. Tal questao
foi enfatizada por varios consumidores locais, ou seja, a conscientizagdo por uma vida mais
saudavel e até mesmo necessdria, exigente de alimentos especificos e de caracteristicas
especiais com o baixo teor de agucar, tem se tornado cada vez mais comum na vida das
pessoas, aumentando a demanda por produtos cada vez mais especificos.

A insercio crescente da mulher no mercado de trabalho e a preocupagdo da
sociedade também crescente para com a preservagdo do meio ambiente abrem cspago para 0s
alimentos semipreparados e alimentos organicos. A divulgagdo pelos mais variados meios de

comunicagdo tem aumentado a informagdo sobre diversos tipos de doengas, como © diabetes e



a hipertensdo arterial, e isso também exige e possibilita o desenvolvimento de itens
alimenticios que atendam melhor a parcela da populagdo que vem se prevenindo e até mesmo
se tratando contra esses tipos de males, e isso, da mesma maneira, abre portas para o

desenvolvimento de outros tipos de alimentos de marca propria.

4.3 Posicionamento dos precos dos itens alimenticios de marcas préprias com relacio as
outras marcas

De forma geral, constata-se que os pregos dos itens alimenticios de marcas
proprias nos estabelecimentos varejistas analisados mostraram-se entre os mais baixos com
relagdo as outras marcas. Observou-se, inclusive, alguns produtos de marcas proprias com
pregos menores até que determinadas marcas inferiores, que normalmente apresentam pregos
bem mais baixos do que as marcas lideres. Qutros itens de marca propria apresentavam os
maiores pregos entre todas as marcas, porém, nesse caso, normalmente se observa alguma
diferenca entre os produtos, como o peso e o tipo de embalagem (enquanto alguns cafés
instantdneos eram vendidos em sacos a vacuo de 250g, outros somente eram ofertados em
garrafas de vidro de 100g, o sabor (para alguns itens, o sabor chocolate era mais caro) e até
mesmo a validade (alguns itens com prazo de vencimento mais longo tinham uma pequena
diferenga de prego com relagdo as outras marcas), tendo esse ultimo sido enfatizado por varios
consumidores entrevistados, que reclamavam do fato de os pregos de varios produtos so
baixarem quando seus prazos de vencimentos estdo quase no limite da validade.

Analisar pregos entre os diferentes produtos e marcas requer certas precaugdes e
muitas vezes alguns procedimentos, pois varios fatores devem ser considerados para a maioria
dos casos. Alguns itens s6 apresentam um tipo de embalagem ou de peso, outros que possuem
maior variedade de embalagens e pesos; pode ocorrer de alguns de seus itens niio estarem nas
prateleiras em determinada hora ou dia, outros possuem peso e¢ embalagens iguais, porém
diferem pela quantidade de um componente, como é o caso dos lipidios nas margarinas e
cremes vegetais. Algumas marcas langam produtos com diferengas de pregos entre os
diferentes sabores; outras jd ndo adotam esse procedimento. Qutro importante ponto que deve
ser considerado sdo as promogdes, que ocorrem praticamente de forma diaria entre os
diferentes supermercados, produtos ¢ marcas. As vezes a oferta se restringe a apenas o peso
do produto, como ¢ o caso das promogdes de “compre dois e leve trés”. As tabelas a seguir

mostram os pregos dos itens alimenticios de marcas proprias escolhidos para a pesquisa nos




varejistas pesquisados. S3o produtos que apresentam as caracteristicas da essencialidade de
consumo ou de utilidade bésica ou se destacam nas vendas pelos mais variados motivos.

O QUADRO 10 mostra os pregos de alimentos com a marca Pdo de Aguicar com
as caracteristicas referidas anteriormente. Os resultados indicam que somente quatro itens de
marca propria - os cafés instantdneo e organico, o caldo de galinha em tabletes e a massa
Penne Rigate - apresentavam 0s menores pregos entre todas as marcas de cada item. Destaca-
se a grande diferenca entre o prego do caldo de galinha de marca propria € as demais marcas,
Arisco e, principalmente, Knorr, que estava quase 35,0% mais caro do que a marca Pdo de
Aclicar, mesmo tendo peso mais leve, registrado na embalagem (57g) contra os 67g
visualizados para a marca propria. Colocando-os com o mesmo peso, a diferenga sobe parg

48 5%, ou seja, uma grande diferenga para um item tdo importante para as donas d¢ ¢asa.
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A aveia em flocos finos do Pdo de Agucar juntamente com o mesmo item da
marca Quaker - uma das conhecidas para esse tipo de produto — estavam com 0s pregos mais
altos do que as outras trés marcas ofertadas. Para o restante dos itens, os pregos das marcas
proprias se mostraram em uma zona intermediaria, ou seja, para alguns produtos, estavam
entre 0s Menores pregos €, em outros casos, se apresentavam entre 0s pregos mais elevados.
As menores diferencas de pregos foram constatadas entre as farinhas de trigo com fermento,
somente alguns centavos as diferenciando.

Entre dois dias consecutivos da pesquisa no presente varejista, alguns itens
alimenticios de sua marca passaram a ser algumas das promogdes do dia. A diferenca
observada foi de 11,5% entre o prego normal e o prego de oferta no item mistura em pé (/ight)
para preparo de bolo (caixa com 300g), da marca Good Light, nos sabores baunilha, laranja e
coco, passando de R$ 6,67 para R$ 5,98. Nao foi constatado o sabor chocolate, que para
algumas marcas se apresenta mais caro do que os demais. Por se tratar de um item alimenticio
light, que, alias, foi a Gnica marca desse produto com essa caracteristica, seus pregos estavam
bem acima das demais marcas ofertadas, que apresentavam pregos variando de R$ 2,57 a no
maximo R$ 4,07, para 0 mesmo tipo de embalagem citado anteriormente, e pesos entre 400g ¢
600g para as diferentes marcas. Para alguns itens com a marca Pdo de Agucar, ndo foram
constatadas outras marcas do mesmo produto, como é o caso dos chas mistos de varios
sabores e da massa Gemeli.

De forma geral, constata-se que cerca de 70,0% dos itens alimenticios de marca
propria verificados e analisados no Grupo Pdo de Aglcar estio com (ou entre) os menores
pregos com relagdo as demais marcas ofertadas. Uma quantidade que pode ser considerada
muito boa se esse comportamento se mantiver para todos os itens alimenticios que possuem a
marca do varejista. Sem duvida uma boa opgdo para os consumidores que elegem produtos
mais baratos e de confianga quanto a origem e, consegiientemente, quanto a qualidade. Deve-
se destacar, de forma um tanto quanto negativa, a auséncia de itens alimenticios considerados
essenciais para as familias brasileiras, como o arroz, o feijdo, o aglicar, a farinha, dentre
outros, nas gondolas do estabelecimento analisado. A explicagio pode estar no fato de tais
produtos ndo estarem nos planos da empresa para serem ofertados nesse tipo de filial,
caracterizada como intermediaria em termos de dimensdo e volume comercializado, segundo
0 seu gerente.

O QUADRO 11 mostra os pregos de 10 (dez) itens alimenticios considerados
essenciais ou de maior volume comercializado até o momento da pesquisa da marca Extra, do

hipermercado do mesmo nome.
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Verifica-se que exatamente 6 (seis) itens: o arroz branco do tipo 1, o café torrado
¢ moido, a farinha de mandioca torrada, o macarrdo do tipo espaguete, a margarina e o 6leo de
soja, apresentavam os menores pregos entre todas as marcas de cada produto. Constata-se que,
em nenhum dos casos, havia um item de marca propria tendo o maior prego entre todas as
marcas, como observado no varejista anterior. Com relagdo aos outros itens, os precos das
marcas proprias se mostraram em uma zona intermediaria, com alguns produtos apresentando
pregos mais baixos do que as principais marcas, como a bolacha cream craker, a farinha de
trigo sem fermento e a polpa de frutas congelada.

O Gnico caso em que o prego da marca propria se mostrou maior do que a marca
mais conhecida desse tipo de alimento foi o sal refinado; alias, nesse caso, o prego se mostrou
até¢ demasiadamente alto, comparando-se com as outras marcas para um produto que
normalmente apresenta pregos baixos. Deve-se destacar o prego do dleo de soja, que, mesmo
com a oferta de umas das marcas mais conhecidas desse produto, ainda apresenta, juntamente
com esse, 0 prego mais acessivel, além de ser de boa qualidade, segundo relato de alguns
consumidores entrevistados. O referido caso também € observado na farinha de trigo sem
fermento, que, mesmo com a oferta de uma das marcas mais conhecidas hoje desse tipo de
produto, apresenta prego um pouco mais baixo do que a farinha. Deve-se enfatizar também a
significativa diferenga observada entre o prego do café torrado e moido de marca propria e as
demais marcas ofertadas, chegando a ser quase 63,0% mais barato do que a marca Pildo, uma
das mais conhecidas e respeitadas para esse tipo de produto.

Verifica-se que 90,0% ¢ o percentual dos itens alimenticios de marca propria
analisados do varejista em questdo que apresentavam pregos baixos entre todas as marcas
relacionadas. Se esse percentual se mantiver para todos os itens alimenticios com a referida
marca propria, haverd uma tendéncia de crescimento do numero de clientes, ocasionando uma
concorréncia mais acirrada com os outros estabelecimentos varejistas de Fortaleza. Nisso s6
quem tem a ganhar s3o os consumidores locais, que terdio produtos com pregos cada vez mais
acessiveis e de qualidades melhores. Essa variedade, nio so de produtos mas também de
pregos entre os mesmos produtos promove maior possibilidade de atender a satisfagdo
daqueles que procuram um “algo mais” na hora das compras, tornando-a uma hora prazerosa
¢ passivel de ser realizada sempre que for necessaria.

O QUADRO 12 mostra os pregos de 10 (dez) itens alimenticios da marca Bom
Prego, do hipermercado do mesmo nome, considerados, da mesma forma, essenciais ou de

maior volume comercializado até o momento da pesquisa.
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Verifica-se que somente dois itens (20% do total): o arroz bré,—nco do tipo l’-_e 0
feijao branco apresentavam os menores pregos entre todas as marcas de cada itém‘ofértz‘iﬂés.
Constata-se que a maior parte (70%) das marcas proprias analisadas épfesenga\(a; 'ﬁre(;os
intermediarios com relagdo as demais marcas verificadas, das quais somente duas estavam
entre 0s menores pregos. As outras continham pregos entre os mais altos para todas as marcas.

Destaca-se a diferenga de 56,0% entre o prego do feijdo branco Bom Prego ¢ a
marca Yoki do mesmo tipo de feijao ofertado pelo hipermercado. No caso do feijdo preto de
marca propria, verifica-se que seu prego estd acima somente da marca Combrasil (em oferta),
registrando uma diferenga de somente R$ 0,10 entre ambas as marcas. Enfatiza-se também o
pre¢o do macarrdo do tipo spaghetti de marca propria, mostrando-se bem mais em conta do
que a oferta de uma das marcas considerada lider nesse tipo de produto. Somente o arroz
parboilizado estava com o maior prego de todas as marcas entre os outros itens de marca
propria analisados, sendo também o tinico caso em que o prego da marca propria se mostrou
maior do que uma das marcas mais conhecida desse tipo de alimento, como é o caso da
Alteza. Seu valor se mostrou até um tanto alto, se comparado com a marca Blue Ville, a mais
barata na ocasido, com uma diferenca de mais de 27,0%.

Constata-se que 20,0% é o percentual de itens alimenticios analisados da marca
Bom Prego que apresentavam pregos abaixo de todas as outras marcas relacionadas. Deve-se
atentar para o fato de esse percentual ndo abranger todos os outros itens também de marca
propria do presente hipermercantil. Isso s6 tende a afastar os clientes e consumidores.
contribuindo para uma mé fama de pregos desses produtos e gerar uma tendéncia negativa
para aqueles que investem nesse canal de comercializagdo, inclusive e principalmente os
fornecedores, agentes primordiais para o desenvolvimento do setor e satisfagdo dos
consumidores.

O QUADRO 13 mostra os pregos dos 8 (oito) itens alimenticios comercializados
com a marca S3o Luiz nos mercadinhos do mesmo nome. Constata-se que a metade dos itens
de marca propria ofertados estava com os pregos mais baixos dentre todas as outras marcas
ofertadas, dos quais 2 (dois) estavam em oferta, com pregos bem abaixo da concorréncia. A
maior diferenca de prego entre marca propria e as demais marcas foi observada na torrada
integral ¢ a menor se deu no pao do tipo brioche que, alias, juntamente com o pdo de forma
com casca, foram os itens de marca propria com os precos mais altos entre as outras marcas
ofertadas desses mesmos tipos de pdes. O item de marca propria com prego intermediario
entre todas as outras marcas foi somente o pio de forma integral com casca, que so estava

abaixo do pdo de forma integral com casca da marca Pio Caseiro.
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QUADRO 13 - Pregos de 10 itens alimenticios essenciais ou de destaque ofertados com a
marca Sdo Luiz (julho, 2003).

- Marca |
 frodste Preco em RS
Pio Brioche Sido Luiz Pane Vita ) : )
300g 1,98 1,95
Pio de coco Sio Luiz [;agsde_f(‘;)(;'n . i
1 kg 550 —roloO0R) ) .
= : 6,76 (lkg)*
Pio de forma com Sio Luiz Pao caseiro Pao de forno Pane Vita
casca 200 _L.54(3509) 3.14 (500¢)  1.53 (500g) ’
1kg ; 4,40 (Tkg)* 6.28 (lkg)*  3.06 (lkg)*
Pio de forma - . Pao caseiro .
integral com casca Sag é‘: 'z 2,14 (350g) Par21e7\6f1ta C(;ug;an N
500g e 3,06 (lkg)* ' -
Pio de forma sem - y Romana - Panc Vita
casca Saf ;‘5‘“2 3.09 (500g)  Ta° gzg"m" C‘;“g;an 3.38 (300g)
400g ? 2,47 (400g)* : ' 431 (4002)*
. Pane Vita
3 . Couptan
Pio para SaoLuiz o de forno (integral) Pane Vita oup
hambirguer 1.49 247 1,26 (2502) 5 49 1.95 (400g) |
=008 {olnia) 2.32 (500g)* | 2.44 (3009)*
Pao de forno : Pane Vita
~ ; Pane Vita Couptan
Sdo Luiz Integral Integral _
ggggpara Hot Dog 1,49 1,99 (300g) 1,49 (400g) 1.26 (250g) 1,95 (400g) i
(oferta) . sy 2.52 E——_——
3,32 (500g) 1,86 (300g) (5000)* 2.44 (500g) |
T da int | Sio Lui Pio de forno Pao Amor Romana E
1‘;("'” a integra ;’ 9(‘}"2 3,25 (150g) 1,48 (150g)  2.29 (300g) . i
. . 21,67 (Tkg)* _ 9.37 (Ikg)* 7,63 (Ikg)* i

Fonte: Pesquisa propria no supermercado  * Prego convertido para o peso da marca propria

O QUADRO 14 mostra os pregos de dez itens alimenticios considerados também
essenciais ou de maior volume comercializado até o momento da pesquisa com a marca Do
Mercantil, da rede cearense Hiper Mercantil. Verifica-se que 7 (sete) apresentam os menores
pregos entre todas as outras marcas ofertadas. Como a maior parte dos itens ¢ de produtos de
padaria, ndo tendo portanto gastos com fornecedores, seus pregos se mostram
significativamente mais baixos, revelando-se a alternativa para aqueles varejistas que ainda
ndo adotam a estratégia de comercializagdo de marcas proprias, pois fatores como o maior
espago exigido nas prateleiras ndo chega a ser um problema quando os produtos tém uma
saida constante e com pouco estoque, como 0s bolos e paes. Destacam-se os pregos dos pies
para hot dog e os minidogs produzidos pelo varejista e do aglcar cristal ofertado por ele, que
sdo mais baixos até mesmo que as ofertas anunciadas das outras marcas concorrentes - Pio de

Forno, Pane Vita e Estivas, respectivamente. O mesmo caso ¢ observado no pdo para
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hamburguer, que se mostrou quase 32,0% mais barato do que a marca Pdo de forno, em oferta
na ocasiao.

Isso s6 confirma a forga que as marcas proprias atingem e a dificuldade com que
as outras marcas terdo de enfrentar se quiserem manter a fidelidade do consumidor para com
seus produtos. Pequenas diferengas na qualidade dos produtos e/ou servigos serdo os fatores
que proporcionardo ganhos para alguns e perdas para outros nesse setor altamente competitivo
e isso sera cada vez mais dindmico. Nesse caso, a tendéncia ¢ de que a fidelidade total ceda
lugar ao bom senso ¢ a satisfagdo plena do consumidor, principalmente em se tratando de
produtos tdo bem-vindos a mesa dos consumidores como os paes, bolos, enfim, produtos de
padaria. Alguns desses itens do varejista em questdo chegam a ser muito mais baratos do que
as outras marcas, como € o caso das petas e dos bolos de laranja, maracujé e nata, todos
produzidos pela empresa. Ao contrario dos casos anteriores, n3o foi constatado nenhum item
de marca propria do Hipermercantil com o preco mais elevado dentre todas as margas
ofertadas. Quanto aos pregos dos trés itens de marca propria verificados como intermediarios
quanto a essa varidvel, dois estavam entre os maiores valores entre todas as marcas

comercializadas no estabelecimento.
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Constata-se que, no geral, as marcas proprias de alimentos nos estabelecimentos
varejistas em Fortaleza se encontram em uma posigdo intermediaria em se tratando de pregos,
podendo ser colocadas ou caracteristicas como marcas do tipo B. A ocorréncia de itens de
marca propria com 0s pregos mais altos, assim como com os pregos mais baixos, sdo minoria
com relagdo ao total analisado, ndo podendo ser classificadas como marcas A e C,
respectivamente; além do fato de os pregos serem um tanto quanto instaveis, dificultando

ainda mais a classificagdo das diferentes marcas, inclusive das marcas proprias.

4.4 Volume comercializado dos itens alimenticios de marcas préprias com relacio as
outras marcas

O que se obteve sobre o volume com que os itens alimenticios de marcas proprias
sdo comercializados nos estabelecimento varejistas pesquisados ndo permite uma analise
precisa e real entre as diferentes marcas de forma comparativa. Ao que parece, sdo
informagdes secretas, que normalmente ndo sdo divulgadas para terceiros, pelo menos em se
tratando de dados numéricos. Tudo indica que a liberagdo de informes dessa natureza pde em
risco os planos e as estratégias dos empresarios varejistas em seus negdcios, suas decisdes
futuras ou até algo mais do que isso, pois todos foram undnimes em ndo divulgar ou sequer
comentar de forma mais profunda sobre qualquer coisa que envolvesse as quantidades de
produtos que sdo comercializadas em determinado periodo de tempo. Em abordagens com
funcionarios ou entrevistas com os respectivos gerentes so6 foi possivel obter informagdes
sobre quais itens tém mais saida e os itens que ndo apresentam um volume de venda
satisfatorio.

Pode-se constatar ¢ que os itens com marcas proprias que apresentam maior
volume de vendas, normalmente, sdo os alimentos considerados essenciais na alimentagio da
familia brasileira. E o caso do arroz, do feijdo, do agucar, do macarrdo e do leite, para aqueles
varejistas que os ofertam. Como geralmente possuem qualidades equivalentes as marcas mais
conhecidas, segundo os proprios consumidores, 0 volume de vendas dos itens de marca
propria e das diferentes marcas tende a ser aproximadamente igual para todas ou pelo menos
entre as melhores, como afirmou um dos responsaveis pela segdo de mercearia de um dos
estabelecimentos pesquisados. No final, segundo o responsavel pela segio de cereais de um
dos hipermercados estudados, as receitas geradas com esse tipo de produto praticamente
equivalem as marcas consideradas lideres ¢ ndo diferem de forma significativa nos lucros

especificos de cada produto.
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Os itens alimenticios de menores saidas possuem a caracteristica de serem menos
importantes, ou seja, produtos que normalmente ndo sdo incluidos na cesta basica dos
brasileiros. Algumas geléias em calda, as conservas e alguns tipos de massas e de pdes sdo
alguns desses itens de menor expressio de vendas, quando comparados com outros itens de
marcas propria dos mesmos varejistas. O desconhecimento do consumidor e as promogdes
freqiientes das marcas lideres sdo alguns dos motivos apontados para a baixa venda de alguns

outros produtos.
4.5 Qualidade dos itens alimenticios de marcas préprias com relagiio as outras marcas

De acordo com a grande maioria dos consumidores entrevistados nos
supermercados e hipermercados escolhidos, os itens alimenticios de marca propria possuem
qualidades equivalentes com as outras marcas, inclusive com as marcas lideres. Alguns
poucos reclamaram da dificuldade de preparo de um dos macarrdes de marca propria
ofertados, assim como do gosto de um arroz ¢ de alguns pdes. Porém, de forma geral, sdo
produtos bem-vistos entre as donas de casa, nio ficando a dever as principais marcas que
também ofertam itens alimenticios. As embalagens, forte e crescente fator de diferenciagdo na
area alimenticia, também ndo deixam a desejar com relagdo as demais marcas. Quanto ao
prazo de validade, ndo foram observados quaisquer tipos de comentarios de reprovagdo ou de
rejeicdo quanto a esse tipo de produto por parte dos consumidores, ou seja, ndo foram
constatados casos de algum item alimenticio de marca propria ter sido vendido com o prazo
de validade totalmente vencido ou sem nenhuma condi¢do de consumo.

E até relativamente facil compreender essa eficiéncia dos varejistas para com suas
marcas proprias, principalmente no setor de alimentos, pois, nesse caso, 0 que estd em jogo
ndo ¢ somente o volume que sai de cada produto para a mesa do consumidor e sim o nome da
empresa perante a sociedade, o governo e o proprio meio empresarial. A crescente competigdo
nos diferentes mercados e, principalmente, no setor varejista, tem feito com que o0s
empresarios tenham a consciéncia de que o consumidor é algo muito sério e o mais
importante, com seu cliente, ou seja, aquele que ja apresenta um certo lago de parceria com a
empresa quando faz a maior parte de suas compras ali e efetiva o pagamento dos gastos com
cartdes personalizados de cada estabelecimento varejista. O modo com que as marcas proprias
sdo produzidas, embaladas, transportadas e¢ expostas nas gondolas dos supermercados e
hipermercados pde em xeque toda a histdria da empresa que as oferta e isso parece ter sido

visto nos estabelecimentos analisados.




4.6 Posicio dos consumidores com relacio aos itens alimenticios de marcas proprias

Verifica-se através do QUADRO 15 que, do total de consumidores entrevistados,
somente 26,0% ja ouviram falar da expressio marcas proprias e 74,0% afirmou nunca ter
ouvido falar. Destaca-se que desse total de entrevistados, 81,0% ja viu algum item alimenticio
de marca propria, ou seja, exatamente 55,0% nunca ouviram falar, porém, ja viram esse tipo
de produto. Isso se explica pelo fato de esse percentual de consumidores ndo saber, em
principio, o que sdo marcas proprias, mas, depois de devidamente esclarecidos, afirmaram,
entdo, saber de que se tratava, isto é, ndo sabiam que os itens que viam (ou véem) nas
gdndolas com a marca do supermercado sdo itens de marca propria; 13,0% afirmaram
realmente nunca terem visto alimentos de marca propria em nenhuma parte e 6,0% disseram
que talvez ja tenham visto itens alimenticios dessa natureza, pois nfio prestam muita ateng#o
nas marcas dos produtos. Dentre os alimentos de marca propria ja vistos e lembrados, se
destacam o arroz, o feijdo, o macarrdo, o agiicar, o café e o 6leo de soja. Outros como o leite,
a farinha de trigo, os pdes, os bolos, a manteiga e o tempero em po, além de outros, foram
também bastante lembrados pelos consumidores. O Extra, o Pdo de Agticar e o Bom Preco

foram os varejistas mais lembrados quanto a oferta desse tipo de produto.

QUADRO 15 — Nivel de consumo e opinifio dos consumidores quanto aos itens de marcas
proprias em Fortaleza (julho, 2003).

B R - : & Mais ou
GRS e P"rg“‘?“‘? S SE - Y Menos Talvez
1 Numero de consumidores que ja ouviram falar de 26 74 i )
marcas proprias.
2 Numero de consumidores que ja viram um alimento 81 13 i 6
de marca propria.
3 Numero de consumidores que ja compraram 67 26 = 7
alimentos de marca propria. -
4 Numero de consumidores que gostaram dos
alimentos de marca propria.’ 37 2 i )
5 Niamero de consumidores que ainda compram
alimentos de marca propria.’ o0 ! - )
6 Numero de consumidores que estdo satisfeitos com .,
0s pregos dos alimentos de marca propria.” 57 ’ i i
7 Numero de consumidores que estdo satisfeitos com 54 | 5
a qualidade dos alimentos de marca propria.* i
8 Numero de consumidores que comprariam
novamente alimentos de marca propria.’ . s i l
9 Numero de consumidores que comprariam
alimentos de marca propria se vendessem os 24 3 - 2 |
mesmos em um mercado perto de suas casas.* ;
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QUADRO 15 — Nivel de consumo e opinido dos consumidores quanto aos itens de marcas
proprias em Fortaleza (julho, 2003).
(Continuagio)
| Total de consumidores entrevistados 100 g
Fonte: Pesquisa propria no supermercado.

: Somente para os consumidores que ja compraram alimentos de marca prépria.
* Somente para os consumidores que ainda compram alimentos de marca proprla
* Somente para os consumidores que ndo compram mais alimentos de marca propria.
* Somente para os consumidores que nunca compraram alimentos de marca propria.

Quanto & aquisigdo de itens alimenticios de marcas proprias, 67,0% disseram que
ja compraram esse tipo de produto; 26,0% nunca compraram e 7,0% afirmaram que talvez
tenham comprado, pelo mesmo motivo citado anteriormente, ou seja, de ndo atentarem para
as marcas dos produtos no ato da compra. Dos que ja4 compraram esse tipo de produto, a
maioria disse que comprou pelo menos uma vez todos ou a maior parte dos itens alimenticios
que antes s6 viam nas prateleiras, principalmente o arroz, o feijdo, o agiicar e o café.

Verifica-se que ha pequena diferenca na ordem dos varejistas quanto aos itens
alimenticios de marca propria que foram vistos e os que foram comprados. Isso certamente
decorre o fato de os tipos de alimentos de marca propria ofertados pelos estabelecimentos
variarem em termos de xiecessidade, preco, acesso e outros motivos. Dos principais motivos
das compras se destacam: os itens alimenticios de marca propria serem geralmente mais
baratos (ou estarem entre os mais baratos), a curiosidade pelo produto e o fato de ja
conhecerem esses alimentos, achando-os até de melhor qualidade que muitas outras marcas.

Dos que ja compraram itens alimenticios de marca propria de algum varejista de
Fortaleza, 85,1% gostaram do(s) produto(s); 10,4% ficaram mais ou menos satisfeitos e 4,5%
ndo gostaram. Daqueles que gostaram desse tipo de produto, o bom sabor € a auséncia de
diferenca de qualidade com relagdo s outras marcas foram os motivos mais destacados. Os
que ficaram mais ou menos satisfeitos disseram que somente alguns itens de marca proprias
tém boa qualidade e/ou que o gosto dos produtos é somente razoavel. O modo de preparo um
pouco diferente dos outros e o gosto ruim foram os motivos apontados pelos consumidores
que ndo gostaram dos itens alimenticios de marca propria que compraram.

Ainda desses que tém certeza que j4 compraram alimentos de marcas proprias,
89,6% ainda compram esses produtos ¢ o restante (10,4%) nio compra mais. Com relagdo aos
que ainda compram, a grande maioria disse que compram os mesmos produtos de antes e
alguns poucos afirmaram que s compram aqueles itens de que realmente precisam €/ou

estejam em promogdo e compram porque normalmente apresentam pre¢os bem acessiveis ou
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porque conhecem e gostam do produto consumido. Destacam-se o arroz, o agucar, o feijdo, o
café e o macarrio como os alimentos de marca propria com maiores saidas.

Com relagiio aos consumidores que ja compraram, porém, ndo compram mais
itens alimenticios de marca propria, 42,9% afirmaram que comprariam novamente esses
produtos, no mesmo percentual (42,9%), disseram que nao comprariam mais ¢ 14,2%
disseram que talvez comprariam. Dos que ndo compram mais, 0s principais motivos revelados
foram o fato de j4 comprarem outras marcas ¢ estarem satisfeitos com elas, de ndo terem
gostado do produto e/ou de ndo necessitarem desse tipo de produto nas suas vidas cotidianas.

Dagueles consumidores que ainda compram itens alimenticios com a marca do
distribuidor, 61,7% estdo satisfeitos com os pregos desses produtos; 26,6% estdo mais oy
menos satisfeitos com os atuais pregos e 11,7% ndo estdo satisfeitos. A maior parte que soube
responder o porqué de estarem satisfeitos com os pregos desses produtos disse que as
qualidades da maior parte dos alimentos de marca propria adquiridos compensam pelos
valores que possuem. Os que responderam estarem mais Ou menos satisfeitos, afirmam que os
pregos das marcas proprias poderiam ser ainda um pouco mais baixos, por se tratarem de itens
com custos menores e/ou que somente alguns produtos apresentam bons pregos. Muitos dos
que ndo estdio satisfeitos alegam que os pregos das marcas proprias estdo altos e s6 sdo
realmente baixos nas promogdes, portanto, dependendo do dia.

Quanto a qualidade, 90,0% dos que compram marcas proprias estdo satisfeitos;
8,3% estdo mais ou menos satisfeitos e 1,7% nio esta satisfeito. A maioria satisfeita, afirma
que as marcas proprias ndo tém diferenga com relago as outras marcas de alimentos. Para os
que estdo mais ou menos satisfeitos, a qualidade observada somente em alguns itens e
deixando até a desejar com relagdo a outras marcas foram os motivos apontados, enquanto 0s
que ndo estdo satisfeitos alegam que a qualidade ndo € boa para 0s pregos ofertados.

Quanto aos consumidores que nunca compraram ou aqueles que ndo sabem se
compraram alimentos de marcas proprias, 92,3% disseram que comprariam itens alimenticios
com a marca do varejista se eles fossem vendidos perto de suas casas; 7,7% disseram que
talvez comprariam esses produtos e 11,5% ndo comprariam. Aqueles que disseram que
comprariam, o fariam, nessa ordem, se: o produto fosse mais barato, tivesse boa ou mesmo
melhor qualidade do que as marcas mais conhecidas, fosse bem divulgado, precisassem do
produto, conhecessem e/ou tivessem boa indicagio da marca.

Sobre a posi¢do dos consumidores quanto 4 compra de itens alimenticios de marca

propria e aos estabelecimentos onde estes sdo ofertados (TABELA 4), constata-se que, do

total de pessoas entrevistadas com relagdo ao que ¢ levado em consideragdo em 1° lugar para
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se comprar um produto desse tipo, 43,0% dos votos se deram para a qualidade do item
ofertado; 34,0% para prego; 17,0% para a necessidade pelo produto; 5,0% para a aparéncia
deste e 1,0% para o local onde o produto é vendido. Somente 1,0% dos entrevistados disse o
local de venda em 1° lugar, ninguém afirmou que o prego estava em ultimo lugar e somente
7,0% situaram este item em 4° lugar. Os dltimos resultados demonstram a importancia do
valor do item ofertado de marca propria para compra e consumo. O fato de se colocar nas
marcas proprias pregos entre os mais elevados entre as demais marcas em razio do nome, da
credibilidade da cadeia ou por quaisquer motivos, ndo deve ser considerado por aqueles que

querem realmente auferir lucros com a satisfag@o de seus clientes e consumidores.

TABELA 4 — Opinido dos consumidores quanto aos fatores considerados importantes para a
compra de itens alimenticios de marca propria.

Posicio  Preco  Qualidade  Necessidade  Aparéncia  Local de Venda
1° 34 43 17 5 1
2° 39 32 11 9 9
3¢ 20 17 27 20 15
4° 7 7 34 22 29
5° 0 1 11 42 44
Total 100 100 100 G98* 98*

Fonte: Pesquisa propria nos estabelecimentos varejistas.
*Quatro consumidores disseram os respectivos itens ndo lhes indicavam nada sobre o produto

Perguntados sobre o que deveria ser melhorado em 1° lugar para que as vendas de
itens alimenticios de marcas proprias pelos varejistas aumentassem (TABELA 5), 55,1% disse
que deveria haver maior disponibilidade de produtos essenciais nas prateleiras; 21,4%
afirmou que o pagamento mais facilitado para esse produto é que deveria ser melhorado
primeiramente; 12,2% colocaram o servigo em domicilio em 1° lugar e 14,2% definiram o

melhor atendimento como primordial para o aumento das vendas de marcas proprias.

TABELA 5 - Opinido dos consumidores sobre o que deveria ser melhorado pelos varejistas
para aumentar as vendas de itens alimenticios de marca propria.

Pos:cﬁo Pagamento ~ Melhor ;Sétvicq em Zrl\iaior_dispp.{iibilidade de
_~ Facilitado  Atendimento  Domicilio produtos essenciais
I 21 11 12 54
27 34 32 13 19
3° 24 39 20 14
4° 18 16 49 13
Total - 98* 94* 100

Fonte: Pesquisa propria nos estabelecimentos varejistas.
* Onze consumidores disseram que os respectivos itens nio se aplicavam ao caso.
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Com relagdo ao que os consumidores geralmente observam em 1° lugar na
qualidade de um alimento, agora se tratando de qualquer marca, sem duvida fator importante
também para as marcas proprias (TABELA 6), constatou-se que 55,0% acham a aparéncia do
produto como principal fator; 22,0% disseram que a marca ¢ que esta em 1° lugar; 16,0%

afirmaram ser o prego ¢ 7,0% a embalagem do produto.

TABELA 6 — Opinido dos consumidores sobre o que indica a qualidade de item alimenticio
de qualquer marca.

~ Posicio  Aparéncia ~ Preco  Marca Embalagem
" 55 16 22 7
2° 15 34 24 27
3" 16 31 23 25
4° 12 18 29 37
Total 98* 99* 08* 96*

Fonte: Pesquisa propria nos estabelecimentos varejistas.

Verifica-se a importancia das caracteristicas externas do produto para sua venda.
A simples marca do alimento ja ndo € mais garantia de compra do produto pelo consumidor.
Hoje, fatores como a embalagem, a cor, o brilho e a integridade também sdo levados em
consideragdo na hora de adquirir um bem, seja ele alimenticio ou ndo.

Quanto aos pregos das outras marcas de itens alimenticios (TABELA 7), 62,0%
dos entrevistados disseram que ndo estdo satisfeitos; 24,0% afirmaram que estio mais ou

menos satisfeitos e 14,0% estdo satisfeitos com os atuais pregos dos produtos alimentares.

TABELA 7 - Satisfagdo dos consumidores quanto aos pregos e qualidade dos itens
alimenticios de outras marcas.

, ' it S Nio Mais ou Menos Total
Preco 14 62 24 100
Qualidade 83 3 14 100

Fonte: Pesquisa propria nos estabelecimentos varejistas.

Dos que ndo estdo satisfeitos, os maiores motivos relatados foram que esses
produtos estdo com valores muito altos para a condi¢do financeira atual da maior parte dos
brasileiros. Além disso, sdo pregos que mudam praticamente todos os dias entre os diferentes
produtos. Para aqueles que afirmam estarem mais ou menos satisfeitos, a maioria alega que
somente alguns produtos sdo baratos e outros ndo o sdo; relativamente que estdo satisfeitos

com os pregos dos produtos, eles afirmam que, no geral, compensa o prego pela boa qualidade
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que possuem esses itens ou porque compram somente Ou quase sempre nas promogdes, além
de pesquisarem bastante.

Referindo-se & qualidade dos produtos (Tabela 7), 83,0% dos consumidores
entrevistados disseram que estdo satisfeitos, 14,0% estdo mais ou menos satisfeitos e 3,0%
nio esta satisfeita com as outras marcas de alimentos ofertadas nos estabelecimentos
varejistas de Fortaleza. A maior parte dos consumidores entrevistados que esta satisfeita disse
que essa satisfagdo se deve principalmente as frutas e verduras ofertadas hoje pelos grandes
varejistas e o fato de ja conhecerem as marcas que consomem dos outros produtos. Para
aqueles que estdo mais ou menos satisfeitos, a boa qualidade observada em somente alguns
produtos é o principal argumento; por isso, 0s que ndo estdo satisfeitos dizem que, no geral, a
qualidade deve ainda melhorar bastante.

Quanto & posigio final dos consumidores com relagdo as marcas proprias e aos
alimentos em geral (QUADRO 16), varias reclamagdes e/ou sugestdes foram feitas, com o
objetivo de contribuir para o desenvolvimento do setor e, conseqlientemente, para a satisfagdo
deles. Verifica-se que algumas das reclamagdes e/ou sugestdes aparecem em todos 0s
varejistas nos quais houve consultas com consumidores. E o caso da, necessidade por pregos

¢ * ¥

mais acessiveis, por serem produtos essenciais para as pessoas eﬁa ‘geral qué"sﬁo os alimentos,
maior variedade de produtos e de marcas, principalmente de itf:ns ashment;cms considerados
essenciais, como arroz, feijdo, agucar, sal, dentre outros; melhpr atendlgrento no que diz
respeito ao numero de caixas, propaganda e degustagdes dos ﬁfoduto'sue funcionarios para
atenderem com informagdes quanto a alguma duvida dos consumidores; melhorar o ambiente,
a qualidade e o acondicionamento dos alimentos congelados; e, principalmente, promover,

divulgar mais e manter por mais tempo as ofertas.

QUADRO 16 — Reclamagdes e/ou sugestdes indicadas pelos consumidores quanto a atual
situagdo do varejo de alimentos em Fortaleza.

B : ~ PAO DE ACUCAR
1 Ban:ar pregos dos 1tens ahmentlclos

2 Melhorar mais a qualidade dos itens alimenticios ofertados.

3 Os precos do Pio de Aglicar sdo maiores que os demais supermercados e hipermercados.
4  Melhorar o atendimento com maior nimero de caixas.

5  Pagar as compras com parcelas ndo € vantagem.
6
%
8
9
1

Melhorar o servigo em domicilio.
Colocar mais promogdes.
Promover mais degustagdes.
Fazer mais propagandas dos produtos.
0 Oferecer mais seguranca dentro das lojas.
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QUADRO 16 — Reclamagdes e/ou sugestdes indicadas pelos consumidores quanto a atual

situagdo do varejo de alimentos em Fortaleza.

(Continua(;ﬁo)
e ~ BOM PRECO
11 Os prec,:os dos ahmentos estdo altos |
12 O melhor feijdo € o da marca Tio Jodo. ]
13 A marca s6 é sindnimo de qualidade a primeira vista somente se ja for conhecida. |
14 Em alguns dias os produtos do P3o de Acticar estdo mais baratos que 0s outros. |
15 Deve ter mais funcionario falando sobre os produtos nos supermercados, s6 maquina nio
resolve.
16 As promogdes sio falsas.
17 Em certas segdes, carnes, frutas e verduras, principalmente, a higiene deve melhorar.
18 Geralmente, os itens alimenticios de marca propria ndo tém boa aparéncia e por isso, acha
que sdo ruins, por esse motivo, ndo compra esse tipo de produto.
19 Maior variedade de produtos |
20 Para se satisfazer com os pregos e com a qualidade dos produtos, deve-se pesquisar |
bastante. !
21 Baixar os pre¢os dos alimentos
22 Colocar mais caixas.
23 Maior divulgag¢do dos produtos e das marcas.
24 Langar itens alimenticios para pessoas com hipertensdo, diabetes, colesterol alto etc.
25 O que mostra a qualidade de um alimento em 1° lugar é o prazo de validade dele.
26 A marca nao € sinénimo de boa qualidade.
27  Os proprios consumidores ndo ajudam nos supermercados.
28 A parte de frios nos supermercados e hipermercados ndo esta boa.
29 Fazer mais propagandas das promogdes.
30 Ter mais cuidado com as embalagens, validade e acondicionamento nas geladeiras.
31 Mais ofertas.
32 Colocar itens em oferta mais expostos e ndo ficarem escondidos.
33 Os alimentos em oferta geralmente apresentam prazo de validade no limite do tempo.
34 E pratlcamente obrigada a comprar no Bom Prego porque so tem ele perto de sua casa.
e - HIPER HIPERCANTIL - |
35 Mais promogbes |
36 Os frangos congelados vém com muito gelo. |
37 Maior variedade de produtos. ,
38 Baixar os pregos. |
39 Maior quantidade de cada item nas prateleiras !
40 Facilitar mais as formas de pagamento. ‘
41  As pessoas devem pesquisar mais. f
42  Os produtos devem atender as diferentes necessidades e condi¢des dos clientes. |
43  Melhorar a qualidade das marcas propras, principalmente do arroz. |
44  Produtos mais visiveis. ,
45  Os péaes devem ter qualidade igual as melhores padarias. ,
46  Os flocos de milho devem ser mais baratos. |
47 Baixar os precos das marcas proprias. |
48  Colocar mais produtos com marcas proprias. !
— TR e
49  As carnes devem ser mais bem tratadas.




QUADRO 16 — Reclamagdes e/ou sugestdes indicadas pelos consumidores quanto a atual
situagio do varejo de alimentos em Fortaleza.

(Continuagdo)

50  As frutas e verduras em promogdo deveriam ser melhores.

51 Mais estoques nas promogoes.

52 As vezes colocam produtos estragados.

53 A primeira coisa a ser melhorada ¢ o atendimento.

54 O que deve ser melhorado em 1° lugar é a maior disponibilidade de produtos com bons
precos.

55 Colocar mais itens de 1" necessidade bons e baratos.

56 Mais promogdes

57 Mais variedade de produtos.

58 Melhor atendimento através de propaganda dos produtos.

59  Os pregos entre as mesmas redes devem ser iguais.

60 Pregos mais baixos.

61 Prestarem mais ateng¢@o nas sugestdes e dar retorno.

62 O pagamento ja esta facilitado.

63  Os funcionarios deveriam ser mais bem treinados.

64 Deveriam ter mais pessoas falando de seus produtos aos consumidores. i

65 Deveria ter maior fiscalizagdo da vigildncia sanitaria no acondicionamento. i

66 Os pregos dos supermercados deveriam ser mais baixos do que nos mercadinhos, pois 1
comercializam um nimero bem maior de produtos. i

67 Pregos mais estaveis. i

68 . Colocar panfletos que mostrem os pre¢os dos concorrentes.

69  Pre¢os menores para quem mora perto.

70  Abastecimento mais cedo e em maior quantidade.

71  Colocar peixes mais frescos.

72  Verduras e frutas em lugares mais refrigerados.

73  Naio deixar faltar produtos nas prateleiras.

74  Alguns produtos do Extra pioraram.

75 Os congelados sd3o melhores no Bom Prego.

76  Melhorar parte refrigerada.

Fonte: Pesquisa propria nos estabelecimentos.

4.7 Posicio dos distribuidores quanto aos itens alimenticios de marcas proprias

Através de entrevistas com diferentes funcionérios dos estabelecimentos varejistas

analisados, verifica-se que estes se mostram satisfeitos com seus produtos de marca propria.

Afirmam que o reconhecimento e a fixagdo do nome da empresa no mercado, as

possibilidades da obteng@o de maiores lucros, o aumento da variedade de produtos e a oferta

de produtos mais baratos e de boa qualidade nas prateleiras s@o os motivos principais que 0s

levaram a iniciar a comercializagdo de marcas proprias de alimentos na Capital cearense,

assim como ja ocorre ha mais tempo nas principais capitais do Brasil e do mundo. Os que se

dispuseram a ajudar pessoalmente na pesquisa foram undnimes em afirmar que o objetivo



para o futuro proximo € aumentar cada vez mais a variedade de produtos de marca propria.

Nio se pdde constatar de maneira mais precisa sobre exatamente quais e quantos itens
alimenticios serdo langados sob marcas proprias no comércio varejista nos proximos anos ou
meses, pois sdo informagdes consideradas sigilosas e partidas, na maioria delas, de outras
capitais do Brasil. A divulgagdo desse tipo de informagio ¢ muito dificil, pois sdo verdadeiras
estratégias de marketing dos empresarios, necessario em setores altamente competitivos como
¢ o varejo.

Alguns produtos ja langados como marcas proprias e em razao de suas demandas,
principalmente, pelas donas de casa, devem abranger um maior numero de distribuidores,
como o Oleo de cozinha e o leite em po6. A tendéncia € que nos proximos anos ou até meses
tenhamos um niimero bem maior de varejistas e de itens alimenticios de marcas proprias
considerados essenciais nas prateleiras dos supermercados e hipermercados cearenses como 0
arroz branco do tipo 1, tipo 2 e o parboilizado, os feijdes preto, carioca e o branco, e os mais
variados tipos de macarrdo, aglicar e café, pois, nos poucos estabelecimentos que ja
comercializam esses itens como marcas proprias, verifica-se que os consumidores estdo
satisfeitos com o preco e a qualidade dos produtos e, por isso, bons registros de saida tém se
tornado cada vez mais freqiientes. Para os itens normalmente de menores saidas, pelo fato do
desconhecimento por parte do consumidor sobre o produto ou pela pequena utilizag@o deste
no cotidiano doméstico, segundo os proprios funcionarios responsaveis pelo setor das
empresas pesquisadas, a tendéncia é de estagnagdo, mesmo se a economia contribuir e
possibilitar aos consumidores maior demanda por alimentos, pois, assim sendo, o impacto da
mudanga das vidas das pessoas recai inicialmente nos bens necessarios. A propria
caracteristica de varios tipos desses produtos, considerados bens superiores ou supérfluos do
ponto de vista da economia tradicional, ndo contribui para o aumento de seu consumo na

ampla fatia de classe média baixa da populagdo.

4.8 Sucesso(s) e/ou fracasso(s) nas marcas-proprias de alimentos no setor varejista de
Fortaleza

Verifica-se que os problemas ocorrentes nos fornecimentos e, consegiientemente,
na comercializagdo de itens alimenticios destinados a marcas proprias de seus respectivos
clientes distribuidores, sdo problemas que normalmente acontecem com os demais produtos e
as demais marcas de itens alimenticios. Dos estabelecimentos varejistas pesquisados, nenhum

caso de fracasso foi diagnosticado a partir das entrevistas realizadas com seus respectivos
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gerentes. Segundo eles, o que ocorre ¢ que alguns produtos hoje fornecidos para suas
empresas gerenciadas ndo tém apresentado sucesso em suas vendas, porém, ndo sendo motivo
de afirmar que se trata de um fracasso de fornecimento do produto.

Quanto ao éxito no fornecimento desses produtos, constata-se que varios desses
tém merecido realmente um certo destaque em suas vendas, revelando os consumidores que
sdo produtos de qualidades até superiores que as demais marcas, inclusive das marcas lideres.
Pode-se inferir, como sucesso das marcas proprias em Fortaleza, o arroz branco do tipo 1, 0
feijdo, o agucar, o leite em pd ¢ o macarrdo espaguete, ofertados em mais de um dos varejistas
analisados. De acordo com os gerentes entrevistados, ndo possuem grandes problemas com
fornecedores e o que se pode chamar de fracasso sdo aqueles itens que tém pouca saida, ou
seja, ndo foi constatado um caso, pelo menos de forma aparente, de algum fornecedor néo ter
cumprido com seu papel e que, por isso, tenha sido suspenso o fornecimento de algum
produto depois de ele ter sido instalado nas prateleiras do supermercado e ter sido vendido
para os consumidores. O sucesso fica por conta das maiores saidas e a conseqiiéncia disso sao
pedidos cada vez maiores. As vezes isso se torna até um problema com o tempo, pois o
fornecedor ndo consegue atender ao forte aumento de demanda dos distribuidores. Porém,
normalmente, tal empecilho ¢ resolvido com o tempo e a demanda dos supermercados e,
conseqiientemente, dos consumidores, € suprida.

Deve-se enfatizar a padronizagio desses itens de maior sucesso de vendas nos
supermercados e hipermercados, pois s3o produtos que levam o nome da empresa e obtiveram
a confianga e gosto do consumidor. O fornecimento de produtos de boa qualidade e de forma
constante faz com que o empresario varejista se torne um verdadeiro parceiro ¢ atualmente €
essa mesma parceria um dos pontos cruciais para a obten¢do do sucesso em mercados
altamente competitivos, como € o caso do setor varejista.

Outro ponto importante que deve ser destacado € o nivel com que muitos produtos
regionais tém atingido frente 4s marcas de “ponta” nacionais e até mesmo internacionais. No
caso em questdo, isso tem possibilitado o fornecimento cada vez maior de produtos cearenses
para os supermercados locais, mostrando-se como um dos fatores de sucesso dos
supermercados que adotam esse tipo de atitude. Investir em produtos da regido s6 contribui

para o desenvolvimento local, com a geragdo de emprego e renda.



5 CONCLUSAQ E SUGESTOES

Conclui-se que o nivel de competitividade dos itens alimenticios de marcas
proprias na cidade de Fortaleza correspondeu as expectativas. Sdo produtos que ja sdo
conhecidos por grande parte da sociedade local e ganharam seu espago nas prateleiras dos
grandes supermercados e hipermercados. Nio ficam a desejar em termos de qualidade quanto
as outras marcas mais conhecidas no varejo de alimentos, possuindo desde embalagens, que
correspondem em grande parte as exigéncias dos consumidores em termos de praticidade e
seguranga, até sabores para os diferentes tipos de gostos e necessidades. Em termos de
variedade, se mostram com grande forga em alguns supermercados e hipermercados,
atendendo as mais variadas exigéncias, classes econdmicas e sociais, tradigdes e costumes,
enfim, um numero significativo de fatores internos e externos que fazem parte do ato de
consumir como um todo.

Quanto ao posicionamento dos pregos, os itens alimenticios de marca propria em
Fortaleza caracterizam-se por uma situagdo intermediria entre os valores dos mesmos tipos
de produtos. Somente em alguns casos, mostram-se com pregos acima do que se espera de
itens cujos gastos sdo bastante reduzidos, e em outros casos, possuem uma posi¢io de um dos
tipos de alimentos mais baratos ofertados em qualquer tipo e tamanho do estabelecimento
varejista. Apresentam, por confirmagdo da grande maioria dos proprios consumidores, pregos
justos pela quantidade que ostentam. Merecem destaque o arroz branco do tipo 1, o feijao
preto, o macarrdo do tipo espaguete e o agticar, como elementos essenciais na alimentago dos
brasileiros no atual contexto e que se apresentam como marcas proprias nas varias filiais de
supermercados e hipermercados de Fortaleza, com boas qualidades e pregos que traduzem as
caracteristicas dos produtos.

Proje¢des para um futuro até mesmo proximo para as marcas proprias de
alimentos ndo so na Capital cearense, como também para todo o Brasil, podem ser resumidas
no simples fato da necessidade que a sociedade tem hoje por uma vida mais simples e ao
mesmo tempo em volta de um mundo cada vez mais exigente de tempo e de trabalho, fatores
que modificam até mesmo o modo de se alimentar simplesmente para sobreviver. Os
consumidores que hoje pedem ¢ procuram por alimentos prontos e a0 mesmo tempo saudaveis
serdo os orientadores dos mercados. Produtos que atendam a determinadas fatias da
populagdo, como os alimentos light, diet e os organicos (ja ofertados sob marcas proprias)
tenderdo a crescer e terem grande participagio no mercado de alimentos naturais e de

semipreparados.
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A partir disso, algumas sugestdes podem ser levadas ao conhecimento daqueles
que se interessam ou estdo envolvidos de alguma forma nesse setor de grande potencial de
crescimento, que € o setor de alimentos, seja um empresario atacadista, varejista, consultor,
pesquisador e até e, principalmente, as donas de casa, sejam elas clientes devotas de uma rede
de supermercados ou consumidoras pesquisadoras de pregos, avidas por produtos baratos e ao
mesmo tempo de boa qualidade, onde a busca de sua satisfagdo € o objetivo principal. Deve-
se tirar, dessas necessidades, idéias e solugdes que contribuam para essa satisfagdo, porém,
agora, para todos os agentes envolvidos. O trindmio fornecedor-distribuidor-consumidor deve
ser motivo de estudos e pesquisas constantes e aquilo que os trés tipos de agentes procuram
para a busca de seus objetivos, ou seja, o produto em si, deve ser tratado como algo necessario
e Unico na realizagdo desses mesmos objetivos. Devem trabalhar com integragdo, como
manda a cartilha do agronegdcio mundial, principalmente, em tempos mais acirrados de
globalizagdo.

A produgdo ¢ a oferta de alimentos orgénicos, de preparados e semipreparados, de
embalagens manuseaveis e biodegradaveis, de baixo conteido energético, de gorduras, de
aguicar e de contetidos nutricionais especificos para os diferentes tipos de pessoas devem ser
vistas como uma atitude de bom senso, pois se mostram como otima oportunidade para os
produtos de marca propria atingirem niveis desejaveis de comercializagdo. O mesmo vale para
os liquidos, principalmente os naturais, como os sucos de frutas, e as verduras. Na verdade o
que se busca realmente € a satisfagdo das pessoas, sejam elas tomadores de decisdes ou
clientes compradores de seus produtos. Isso sd se consegue com muita informagdo e
disposi¢do para transformar essas informagdes. Esses sdo os pontos chave para a busca de
qualquer objetivo.

Pode-se afirmar que os itens alimenticios de marcas proprias na cidade de
Fortaleza estdio em um bom nivel de competitividade no varejo de alimentos local. A posi¢do
intermediaria dos pregos, a boa qualidade destacada pelos proprios consumidores e a
satisfacio dos dirigentes confirmam a atual situagdo desse tipo de produto na Capital
cearense. A tendéncia mundial das marcas proprias no setor varejista com a inclusdo de

produtos diferenciados e que atendam as mais variadas parcelas da populagdo ¢ motivo de

continuidade de pesquisas dessa natureza.
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APENDICE B - Entrevista aplicada a uma amostra dos distribuidores de Fortaleza.

Pesquisador: Data: _ /[
Estabelecimento:
Enderego:

Entrevistado:
Cargo/Fungio:

1. O que levaram os senhores a comercializar itens alimenticios com marcas proprias?

96

2. Estio satisfeitos com a situaciio?
( )sim {( )ndo ( ) mais ou menos
Por qué?

3. Quais siio os objetivos da empresa quanto a isso?

4. Ji se prejudicaram com esse tipo de negdcio? Comeo?

5. Quais os alimcntos com marca prépria que mais tém saido?

6. Quais os alimcntos com marca prépria que menos tém saido?

7. Vocés tém os volumes comercializados dos itens alimenticios em estudo?

Observagies:
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APENDICE C - Formularios da quantidade e dos pregos dos itens alimenticios de marcas
proprias e de outras marcas de uma amostra dos estabelecimentos varejistas
em Fortaleza

Pesquisador: Data: /__/ __ Estabelecimento:

Enderego:

2000 2001 2002 2003

1. N° de produtos ao todo vendidos no estabelecimento

2. E somente com marcas préprias.

3. N° de itens alimenticios vendidos no estabelecimento.

4. E somente com marcas proprias.

5. N° de marcas de alimentos vendidas no estabelecimento?

6. Itens alimenticios com marcas préprias comercializados neste estabelecimento.

I 17- 33- 49- 63-
2. 18 34- 50- 66-
3= 19- 35- 51- 67-
4- 20- 36- 52- 68-
5= 21- 37- 53- 69-
6- 22- 38- 54- 70-
(2 23- 39- 55- 71-
8 24- 40- 56- 72-
9- 25- 41- 57- D
10- 26- 42- 58- 74-
11- 27- 43- 59- 75- i
12- 28- 44- 60- | 76- '
13- 29- 45- 61- 77-
14- 30- 46- 62- 78-
[ 15- 31.- 47- 63- | 79-
| 16- 32- 48- 64- | 80-

7. Dados sobre os itens alimenticios com marcas préprias mais comercializados no estabelecimento.

item alimenticio

Embalagem

Preco

Observacoes

1-

Y

i=

P

3-

4-

3=

6-

7-

8-

Q-

10-
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APENDICE C - Formularios da quantidade e dos pregos dos itens alimenticios de marcas
proprias e de outras marcas de uma amostra dos estabelecimentos varejistas

Fortaleza (Continuagao)

8 Dados sobre os mens alimenticios acima de outras marcas comercializados no

estabelecimento.
|
Emb Preco Observ. Emb Preco Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Obsery.
l '
Emb Preco Observ. Emb Preco Observ. | Emb | Preco | Obsery. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Obsery.
!
Emb  Preco  Obsery. Emb  Preco  Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Obsery. | Emb | Preco  Observ.
2 A
Emﬂmm.mmm.mmomﬂ.znbpmm.mmgm
Emb | Preco| Obsery. Emb Prege Obsery. | Emb Preco Obsery.| Emb Prego | Obsery. Emb Preco Obsery.
3 5 3 : i
T - — = T 4 3
‘ Emb | Preco Obsery. !hmhhhmh“mhuhmjm.
i i | !
i I
Emb | Preco | Obsery. | Emb Preges Obsers. Emb Prege Obsers. Emb MJ'_“[M;M\:';
4 : !
Emb | Preco | Observ. Emb Prece Obsers. Emb Obsers. Emb Prege Obsers. Emb Prece Obsens.
: | ! ‘
|
Emb | Preco  Obsery. Emb Prece Obsers. Emb Prece Obserns. Emb Prege Obsen. Emb Pregs Obsens.
5 | 1 ] il ] | ; i |
Emb}hm[ﬁunL__ | Obsers. “!h!ﬂl’ti“!m Obsery. Emb Preco Obsery.
! ! ] ! e |
! ’ = | |
Emb | Preco Obsery. Emb Preco Obsers. Emb Prece Obsery. Emb Prego | Obsenn. Emb  Preco Obsery.
p | ! T | f ! : ! ‘T ! ' :
Emb{hmlghu-vimfhm Obsery. | Emb Precs Obsers. Emb | Prego | Obsen. Emb | Preco | Observ. |
: ! . ! T 1 i |
l-:mb;hm‘oum. Emb Prege Obsery. m'm{oume,rm Obsery. | Emb | Preco | Obsery.
R (7 i ) : i I I I
Emb Preco Obsery. Emb | Preco Observ. Emb Preco Observ. Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Observ.
| i ! |
|
Emb | Preco  Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Obsery.
8
Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Observ. | Emb | Preco | Obsery. | Emb | Prego | Observ. | Emb | Preco | Obsery.




