CASA DE FERREIRO, ESPETO DE PAU? ESTUDANDO A
PRECIFICACAO DE MARCAS PROPRIAS EM SUPERMERCADOS

César Valentim de Oliveira Carvalho Junior
Universidade Salvador
Universidade Federal da Bahia
Programa de Pos-graduagdo em Ciéncias Contabeis

Augusto de Oliveira Monteiro
Universidade Salvador

Sergio Ricardo Goes Oliveira
Faculdade Ruy Barbosa

Joseilton Silveira da Rocha
Universidade Federal da Bahia

RESUMO

O presente artigo discute a evolugdo do posicionamento de marcas proprias ou de
supermercados no Brasil, enfatizando o processo de formagdo de pregos. O senso coletivo
costuma atribuir as marcas dos varejistas o estigma do bindmio prego baixo e qualidade
inferior. Porém, estudos recentes indicam mudancas de atuacdo das marcas proprias,
sugerindo um possivel reposicionamento estratégico em busca de maior valor. A controvérsia
motivou a busca de um diagnoéstico atual sobre a agao destas marcas na formagao dos precos.
Foram pesquisados os precos de 2200 produtos, coletados em trés diferentes redes de
supermercado de Salvador, Bahia. A analise estatistica dos dados evidenciou a pratica de
precos significativamente menores em marcas de supermercados. Os resultados obtidos
sugerem haver espaco para a ado¢do de pregos superiores para os produtos sob marcas
proprias. Varejistas brasileiros poderiam utiliza-las como estratégia de diferenciacao,
reforcando a qualidade e o valor percebido destes produtos.
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1. INTRODUCAO

A literatura sobre a utilizacdo de marcas proprias no varejo supermercadista brasileiro,
ou marcas de supermercado, tem apontado para uma mudanga de posicionamento estratégico
das redes quanto as suas marcas. Pesquisa realizada em 2004 pela LatinPanel, empresa dos
grupos Ibope, Taylor Nelson Sofres ¢ NPD Group, constatou, por exemplo, o aumento da
presenca de marcas proprias nas compras das classes mais abastadas da sociedade brasileira.

Em pesquisa no mesmo ano, a consultoria ACNielsen apresentou evidéncias que
apontam para a conquista de mercado no pais por parte destas marcas, mesmo sendo os
consumidores brasileiros ainda receosos quanto a qualidade destes produtos. A pesquisa
entrevistou 1.610 pessoas em diversas capitais do Brasil e 78% dos entrevistados conheciam
marcas proprias, sendo que 54% destes as consumiam. Sendo também destacado que, dentre
0s que experimentaram e gostaram desses produtos, 45% dos consumidores optaram por
substituir as marcas consumidas anteriormente. Foram consideradas 126 categorias, que
possuiam marcas proprias, auditadas pela ACNielsen, tendo a participagdo destas no
faturamento do setor, fechado em 5,5% no primeiro semestre de 2004, e em 8,8% quanto ao
volume de vendas. Também foi apontado o aumento de 19% na oferta total de itens entre
2003 e 2004 (DIARIO, 2005).

A ACNielsen, no 12° Estudo Anual de Marcas Proprias, confirma os estudos
anteriores e apresenta novas evidéncias que apontam para o maior consumo de marcas
proprias entre as familias mais abastadas. Estigmatizados no passado por refletirem,
provavelmente, o bindmio qualidade inferior e pre¢o baixo, os produtos sob marcas proprias,
que com freqiiéncia eram associados ao consumo de familias de classe baixa, apareceram na
pesquisa consumidos em 46,1% por familias de classe A e B, o equivalente a 3,3 milhdes de
lares, superando o consumo da classe C, 34,9%, ou 4,7 milhdes de lares, e o consumo das
classes D e E, responsaveis por 26,4% do consumo destes produtos, ou 4 milhdes de familias.
A mesma pesquisa constatou que esses produtos tiveram uma leve reducdo no percentual de
participagdo do faturamento das redes supermercadistas, passando de 5,1% para 4,9%.
(ACNIELSEN, 2006).

Ja o estudo da ACNielsen, efetuado entre os anos de 2006 ¢ 2007 (13° Estudo Anual
de Marcas Proprias), revela que os produtos de marca propria estdo presentes em
aproximadamente 13,5 milhdes de residéncias brasileiras, apresentando uma quantidade 1,8%
maior quando comparado aos dados apurados em 2006. Os resultados da pesquisa, ao
segregar os consumidores quanto ao estilo de vida, destacam que os “conscientes” e “maduros
bem-sucedidos”, sdo os maiores consumidores de marcas proprias. Sendo enfatizado também
que, embora estes grupos apresentem diferengas em termos de héabitos de consumo, ambos
convergem quanto a importancia da relagdo qualidade—preco (ACNIELSEN, 2007).

O diferencial de preco entre as marcas proprias e as marcas lideres vem sendo um
tema comum entre publicagdes na imprensa em geral e em diversos estudos académicos.
Geralmente, a marca propria encontra-se associada a um prego menor. Porém, pesquisa do
Centro de Exceléncia em Varejo da Fundag¢do Getulio Vargas apresentada em 2004 traz
resultados consistentes com as pesquisas da LatinPanel e ACNielsen, ambos apontando para
uma crescente sofisticacdo da oferta liderada pelas grandes empresas varejistas (BRITO;
PORTO; PERROTA e outros, 2004), o que contradiz o senso coletivo.

Assim, o objetivo geral do presente estudo ¢ buscar evidéncias empiricas acerca da
estratégia de precificagdo utilizada por redes varejistas na comercializacdo de suas marcas
proprias ou marcas de supermercado (MSs), comparando os precos destes produtos com o dos
produtos sob marcas de fabricantes (MFs). Os precos foram coletados em trés redes varejistas
situadas em Salvador, Bahia, no ano de 2007.



Nas se¢Oes seguintes, este trabalho apresenta o referencial teérico para a pesquisa,
metodologia e procedimentos adotados, analise dos resultados e conclusdes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARCAS DE SUPERMERCADO

As marcas proprias sdo classificadas como marcas de produtos desenvolvidos e
comercializados exclusivamente por uma empresa varejista, podendo conter ou nao o nome da
mesma (LEPSCH; SILVEIRA, 1998). As marcas aparecem divididas em dois tipos: (a)
marcas de fabricante (MFs), de propriedade ou controladas por uma empresa envolvida na
producdo do produto vinculado a marca; e (b) marca do distribuidor (MDs) ou marcas de
supermercados (MSs), de propriedade ou controladas por uma empresa envolvida com a
distribuicdo do produto ou marca e ndo com a sua producao (PEREIRA, 1998).

De acordo com Williams (1996), o desenvolvimento de marcas proprias tende a
ocorrer em quatro fases: (a) os estagios iniciais, dominados pela comercializacdo de produtos
genéricos e fracos; (b) a fase do desenvolvimento ativo, dominada por alguns produtos com
valor agregado e produtos caracterizados pela importancia da imagem da marca propria; (c) a
maturidade saudavel, caracterizada por produtos de alto valor agregado; e (d) a fase de
dominio das marcas dos varejistas, que quando consumada, ocorrerd a predominancia das
vendas de produtos com marcas proprias.

Kotler (1999, p. 75) ilustra a questdo do valor da marca através dos resultados de um
teste cego com refrigerantes, em Toronto, Canadd, onde a maioria das pessoas ndo foi capaz
de distinguir Coca-Cola de um refrigerante de marca propria do supermercado Loblaw’s. Os
consumidores pesquisados aceitavam, entretanto, pagar bem mais para adquirir a Coca-Cola
quando observavam as marcas dos produtos, uma rea¢do associada a for¢ca da marca, ou
percepcdo de valor por parte dos consumidores. Tal constatacdo traz a tona a questdo da
qualidade dos produtos sob marcas proprias em face aos produtos sob marca de fornecedores,
questao bastante discutida em pesquisas empiricas ao longo dos ultimos anos.

Wilensky (1994) enfatiza a importancia da entrega de valor aos clientes por parte das
marcas proprias dos varejistas, principalmente através da qualidade. Tendo em vista que as
MFs ja possuem um valor percebido, caso os consumidores ndo aprovem um determinado
produto, este podera prejudicar toda a linha de produtos com marca dos varejistas. Com isso,
o autor destaca a retaliacdo de grandes fabricantes nos Estados Unidos, como Philip Morris e
Procter & Gamble, reduzindo o preco de alguns de seus principais produtos, além da Johnson
& Johnson e H.J. Heinz aumentando os investimentos na promog¢do de seus produtos e
desenvolvimento de novos produtos focados em qualidade.

E apontado na literatura um alto grau de desenvolvimento do mercado de marcas
préprias no Reino Unido, tendo as marcas proprias dos varejistas progredido ao estagio de
maturidade, ou mesmo de dominio das marcas de varejo. Assim, as margens sdo elevadas, os
canais de distribuicdo sdo bem estabelecidos, os consumidores sdo leais as MSs, ¢ a
competicao por parte das lojas de desconto € relativamente baixa (Williams, 1996, p. 60). Nos
estudos de Williams (1996), foi constatado que os principais varejistas do Reino Unido,
Sainsbury e Tesco tinham as suas marcas proprias participando, respectivamente, em 60% e
50% do total de suas vendas. Na mesma €poca, nos Estados Unidos, por exemplo, as marcas
proprias participavam com aproximadamente, de 5% a 20% das vendas nas principais redes.
Nesse sentido, a sugestdo foi de que diferente do Reino Unido, onde o crescimento foi
constante, sem ao menos haver oscilagdes com os melhores ou piores cendrios econdmicos
apresentados, nos Estados Unidos o movimento das marcas proprias foi ciclico com
movimentos de ascendéncia e declinio (WILLIAMS, 1996).



Um estudo realizado pelo Food Marketing Institute (FMI) no mercado norte
americano sugeriu que os consumidores de marcas proprias seriam menos leais as marcas e
lojas do que os consumidores de MFs. Em um experimento, 421 clientes com idades
superiores a 18 anos, que ndo apresentavam preferéncias especificas entre MFs e MSs, foram
solicitados a adquirir produtos de cinco categorias (refrigerantes, condimentos, sacos plasticos
e papel higiénico). Apos serem orientados para o uso de todas categorias, depois de 24 horas,
ficou evidenciado que 51% ndo adquiriu marcas proprias, 2% comprou apenas marcas
proprias € 15% comprou marcas proprias na maioria das categorias. O estudo ndo conseguiu
evidéncias de confirmacdo para a hipotese de que os compradores de marcas proprias
adquirem poucos produtos sob marcas nacionais, tendo estes comprado um maior nimero de
marcas nacionais em cada uma das cinco categorias do que os ndo usuarios de marcas
proprias. O fendmeno observado foi explicado pela predisposicdo dos usuarios de marcas
préprias em buscar melhores negodcios, a procura de maior valor (DAVIS, 1994).

De acordo com Dickinson (2006), dentre os produtos pesquisados no mercado
britanico, as refei¢des prontas congeladas sdo as que mais se destacam, atingindo um total de
47% das vendas neste segmento. Segundo o autor, os varejistas ingleses vém utilizando as
marcas proprias para promover a diferenciagdo quanto aos seus concorrentes € conseguirem
margens de lucro satisfatorias. O que aparece com maior dificuldade nas linhas de cuidados
pessoais e cosméticos, tdo-somente pelo alto investimento necessario em pesquisas ¢
desenvolvimento de produtos, ainda assim existindo produtos destas linhas sendo
comercializados sob marcas proprias. O autor destaca ainda que os fabricantes britdnicos vém
reconhecendo a necessidade de explorar todas as oportunidades de mercado, tendo
reconhecido a tendéncia dos consumidores a consumir marcas proprias dos varejistas. Os
fabricantes estdo passando a buscar negocia¢des com varejistas para produzirem os produtos
com as marcas destes.

2.1.1 MARCAS DE SUPERMERCADO NO BRASIL

Seguindo uma tendéncia global, a introdugdo de marcas proprias por supermercados
brasileiros aconteceu no final dos anos 80. A rede Carrefour foi a precursora na adogdo dessa
estratégia no pais, mas foi, em pouco tempo, acompanhada pela concorréncia. Os langamentos
iniciais privilegiaram produtos bésicos, ou de primeira necessidade, com alto giro de estoques
e com qualidade inferior aos produtos de marca dos principais fabricantes, sendo destacados
apenas pelo prego baixo. A adocdo de marcas proprias sofreu uma expansdo pelos
supermercadistas brasileiros a partir da metade da década de 90, momento em que passaram a
sentir a necessidade de se diferenciarem diante da forte competitividade no setor em relagao
aos pregos praticados. Esse movimento foi impulsionado pela abertura comercial ocorrida no
governo Collor, além da estabilizagdo da moeda conseguida com o plano Real. Os altos
executivos, motivados por um movimento intenso de inovacgdes tecnologicas, passaram a
dedicar maior atencdo na busca da diferenciacdo das suas lojas, passando assim a investir em
produtos melhor elaborados, embalagens padronizadas, e buscando manter o mesmo padrao
de qualidade dos produtos lideres de mercado (LEPSCH; SILVEIRA, 1998).

Abos (2004) abordou a mudanca de habito dos consumidores brasileiros no
supermercado, e destacou que muitos produtos estdo sendo comprados em quantidades cada
vez maiores, registrando ainda a ocorréncia de uma migragdo: de compra de marcas de
“primeira linha” para compra de marcas de menor expressdo ou MSs. O preco aparece como
uma variavel determinante deste comportamento do consumidor na aquisi¢ao das MSs e Abos
(2004) cita pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Supermercados, Abras, que
comparou o consumo entre o primeiro semestre do ano de 2003 e 2002 e indicou uma redugao



de compra até mesmo de géneros de primeira necessidade como: 6leo de cozinha, agucar e
arroz.

Pesquisa da LatinPanel em 2004 mostra que no segmento composto pelas classes ABC
(55% da populagdo brasileira), 77% consumiam marcas proprias. A pesquisa destaca ainda
que as classes A e B representavam 38% do consumo de marcas proprias no Brasil,
concentrando 23% da populacdo do pais (FRANCO, 2005).

Abos (2004) destaca que o fendmeno de substituicdo de marcas aparece com maior
intensidade entre as classes sociais B e C, permanecendo as classes D e E, talvez por falta de
esclarecimento, mais resistentes quanto a troca da marca lider por uma marca pouco
conhecida. Alguns consumidores passaram, aparentemente, a perceber que os produtos com a
marca de supermercados sdo fabricados pelos mesmos fabricantes de outros produtos com
marca de fabricantes, com qualidade equivalente, tendo apenas o prego como diferenga
(ABOS, 2004).

Mendonga, Freitas e Prado (2004) sugerem que a estratégia de marca propria adotada
no varejo supermercadista brasileiro ¢ marcada por duas fases distintas: (a) fase do preco; e
(b) fase da qualidade. Na primeira fase, as redes varejistas pareciam se preocupar
fundamentalmente em aumentar a lucratividade comercializando produtos com pregos baixos.
J& na segunda fase, a estratégia implementada parece mais focada no consumidor, visto que os
supermercadistas demonstram uma preocupacio em estabelecer um mix ideal de produtos a
partir da constatacdo de que existem produtos que sdo comprados basicamente por preco,
como, por exemplo, alimento para animais, € outros que s3o adquiridos com base em
simbolismo, como 0s cosméticos.

Brito (2004) destaca os resultados apresentados nas pesquisas da Associagdo Brasileira
de Supermercados, Abras, e da empresa de consultoria ACNielsen: em 2003, as marcas
proprias representavam 4,6% das vendas do setor supermercadista nacional, enquanto que nos
mercados britdnico, belga, alemdo e norte-americano essa representagdo era, no mesmo
periodo, de 41%, 37%, 33% e 20% , respectivamente. A pouca participagdo das marcas
proprias no Brasil seria conseqiiéncia do fato de que “potenciais fornecedores” ndo enxergam
a fabricacdao de tais produtos como alternativa estratégica, “ja que fabricantes tradicionais
véem na marca propria ameaca aos seus negocios”. O autor sugere ainda que se as empresas
de médio e grande porte nacionais, que possuem conhecimento tecnoldgico e estrutura
produtiva atualizada, se interessassem em fornecer marcas proprias para os varejistas, essa
seria uma alternativa estratégica para o negocio e concomitantemente ajudaria no
desenvolvimento das marcas de supermercado no Brasil.

Ostwald, Mello e Casotti (2001) investigaram as intengdes estratégicas de uma cadeia
de supermercados por tras da decisdo de adotar um programa de marcas proprias — a cadeia ¢
uma das cinco maiores cadeias supermercadistas no Brasil de acordo com classificacdo da
Associacdo Brasileira de Supermercados, Abras, em 2001 e ¢ controlada por uma cadeia de
supermercados com atuagdo internacional. Os autores constataram que a fidelizagdo dos
consumidores € a principal fun¢do da politica de marca propria da cadeia. O estudo ressaltou
ainda existir uma preocupagdo com a diferenciacdo dos concorrentes, em funcdo das
mudancgas apresentadas no ambiente competitivo do varejo alimentar brasileiro, com
acirramento da disputa por parcelas de mercado. As marcas proprias analisadas nao
apresentavam caracteristicas de produtos diferenciadas em relagdo aos produtos dos
concorrentes, ¢ a empresa optou trabalhar apenas com produtos bdasicos, mantendo
caracteristicas diferenciadas apenas no posicionamento de um mix Unico de produtos, estes
associados a op¢ao de compra inteligente, “preco razoavel por um produto com boa qualidade
intrinseca”.

Em entrevistas com cinco executivos responsaveis pelo desenvolvimento de marcas
proprias e com empresarios de doze importantes fabricantes fornecedores de marcas proprias



do varejo brasileiro, Toiller e Espinoza (2003) constataram que os fabricantes acreditavam na
expansao dos programas de marcas proprias, mas, apontavam falhas quanto a condugdo destes
programas por parte dos varejistas, tais como: (a) a diminui¢do dos investimentos em marcas
proprias em periodos de crise do mercado, quando na realidade deveriam fazer o contrério,
“visto que o consumidor vai buscar produtos mais economicos em momentos de crise”’; (b) as
grandes redes ndo aceitam repasse de custos dos produtos sob marcas proprias na mesma
propor¢do em que aumentam os custos com matérias-primas; e (c) falta de capacidade do
varejista em assegurar a execu¢do do seu planejamento quanto a quantidade, qualidade e
tempo programado. Segundo os autores, os entrevistados indicaram acreditar que algumas
redes preferem alocar verbas no corte da margem do produto ao invés de investir na
publicidade dos mesmos, o que poderia melhor posicionar a marca propria, permitindo a
cobranga de um prego premium que proporcionaria margens maiores.

Monteiro Neto (2001) aplicou um questionario estruturado a representantes das redes
varejistas Casas Sendas Com. E Ind. S.A, Carrefour Com. Ind. Ltda, Companhia Brasileira de
Distribui¢do, Sonae Distribuicdo Brasil S.A e Wal-Mart Brasil, e verificou os seguintes
objetivos relacionados ao desenvolvimento de marcas proprias: (a) aumento da lealdade a
loja; (b) criacdo de diferencial frente a concorréncia; e (¢) melhor nivel de independéncia
quanto aos fornecedores de marcas de fabricantes. Os supermercadistas apontaram a
comercializacdo de marcas proprias como uma pratica vantajosa, tendo a participacdo de tais
produtos nas vendas brutas das redes oscilado entre 1,2% e 5,8%, variacdo explicada em
funcdo de fatores como o faturamento da cadeia, nimero de lojas, nimero de categorias de
produtos e numero de itens comercializados.

Cunha, Marchetti e Prado (2004) ao analisar a lealdade do consumidor a partir de uma
tipologia de classificacdo do grau de lealdade (escala de 0 a 10) verificaram existir um grau
moderado de lealdade as marcas proprias de supermercado — grau médio de 6,28. O estudo
constatou que qualidade percebida e valor sdo as variaveis fundamentais relacionadas a
lealdade do consumidor de alimentos sob marcas de supermercados, resultado que indica aos
varejistas que suas marcas proprias podem ser utilizadas como estratégia de diferenciacao
frente as demais redes e as marcas de fabricantes, quando promovidas de forma que o
consumidor as reconheca como de valor.

O crescimento das marcas proprias no Brasil tem aparentemente impelido um certo
temor a industria tradicional. Edmundo Klotz, presidente da Associagdo Brasileira da
Industria de Alimentacdo, Abia, por exemplo, descreve a estratégia de marcas proprias dos
supermercados como uma tentativa de dificultar a entrada de pequenos produtores em suas
prateleiras,. e sugere que os supermercadistas deveriam se limitar a vender produtos ao invés
de emprestar suas marcas para a producao de artigos (DIARIO, 2005).

O 12° Estudo Anual de Marcas Préoprias, da ACNielsen, apontou que apesar da
pequena queda de participagdo das MSs nos supermercados, o volume de vendas tem
aumentado e pelo menos 18% dos domicilios compradores de marcas proprias compram ao
menos uma vez por més, sendo os desinfetantes, iogurtes, alimentos para gatos e leite longa
vida considerados os produtos que as MSs e MFs mais disputam pela fidelidade dos
consumidores. A pesquisa ainda apontou que, no primeiro semestre de 2006, produtos de
marcas proprias ja foram consumidos por cerca de 12 milhdes de domicilios ou 33,5% dos
lares pesquisados. Além de ter apresentado como estd distribuido geograficamente o consumo
de marcas proprias, onde 43% dos domicilios estdo concentrados na regido da grande Sao
Paulo, 9% na regido Sul e 8% no Nordeste (CONSUMIDOR, 2006, ACNIELSEN, 2006).

2.1.2 PRECIFICACAO DE MARCAS DE SUPERMERCADO



Ainda sdo poucas as evidéncias empiricas a respeito da estratégia de precificacdo
dos produtos sob MSs no Brasil. Entretanto, seguem alguns estudos nacionais e internacionais
nos quais o tema ¢é tratado, estabelecendo mais uma contribui¢do as bases tedricas deste
estudo.

Pereira (1998), ao classificar as marcas como de supermercado ou de distribuigdo e
marcas de fabricantes, argumenta que ¢ comum as primeiras terem pregos inferiores as
demais. A autora sugere diversos fatores para justificar essa diferenca de prego: a) menor
custo de promogdo das MSs, ja que elas ndo competem em termos de propaganda fora do
ponto de venda; b) menor custo das MSs, em fun¢do de uma distribuicdo mais eficiente; e c)
menor custo aquisi¢do das MSs por parte dos varejistas. Em sua pesquisa, que utiliza dados
coletados no Brasil, através de entrevista pessoal com 150 compradores habituais de
supermercado, escolhidos por conveniéncia, a autora concluiu que a idéia das MSs possuirem
menor pre¢o em relacdo as marcas de fabricantes ndo estd diretamente associado a qualidade
inferior, mas sim a custos inferiores.

As cadeias britanicas normalmente apresentam duas linhas de preco, uma mantendo
um patamar de 15% a 20% menor do que as marcas de fabricantes e outra concedendo precos
em média 40% a 60% menores. O primeiro patamar citado proporciona aos varejistas
produtos com maiores margens de lucro, que ajudam no desenvolvimento e promog¢do das
marcas proprias. Precos e margens maiores também dao aos varejistas britanicos o incentivo
para introduzir produtos em categorias que apresentem alto valor agregado para os clientes
(WILLIAMS, 1996, p. 58-60).

Apelbaum, Gerstner e Naik (2003) estudaram o mercado norte americano, com dados
extraidos de relatorios contidos em edigdes da Consumer Reports, de 1990 a 1997, e
compararam marcas de fabricantes versus marcas proprias em relagdo as variaveis qualidade
e preco. Os autores constataram que a qualidade média das marcas proprias excedia a
qualidade média das marcas de fabricantes em 22 de 78 categorias de produtos analisados. Em
relacdo a preco, os produtos destas 22 categorias ndo apresentaram pregos mais altos,
enquanto os produtos de marcas de fabricantes, mesmo com qualidade inferior, apresentavam
um preco premium médio de 30%. Em categorias onde a qualidade de ambos os produtos nao
apresentava diferenca, os de marcas de fabricantes ainda apresentavam preco premium médio
de 37%. Ja nas demais categorias, onde as marcas de fabricantes apresentaram qualidade
superior, o preco premium médio praticado chegou a aproximadamente 50%.

Pereira (1998) em pesquisa com cinco cadeias supermercadistas brasileiras verificou
que as MSs eram de 5% a 20% mais baratas do que as MFs congéneres lideres de mercado,
tendo essa diferenga variado de acordo com a categoria de produtos. Os supermercados ao
responderem sobre as margens de lucro obtidas com as MSs, apontaram para a obtengdo de
margens maiores, da ordem de 2% a 5%, do que as margens obtidas com as MFs congéneres.
De acordo com a categoria de produto, o custo da MS aparecia de 10% a 15% menor do que o
preco que o supermercado pagaria pelo mesmo produto comercializado sob uma MF
congénere. Pereira (1998) indica que, segundo os entrevistados, os fabricantes podem oferecer
os produtos sob MSs a precos menores em fun¢io dos seguintes fatores: (a) menores custos de
marketing por ndo existirem custos de desenvolvimento de produto e de propaganda das MSs,
além de serem menores as despesas de vendas; (b) menores custos de distribuicdo em virtude
das compras programadas, ndo havendo perdas, sendo os estoques menores e os meios de
transporte otimizados; (c) grandes lotes de compra, propiciando aos supermercados a
obtengdo de descontos por quantidade adquirida, e as MSs também propiciam a empresa
fabricante um aumento de vendas e participagdo de mercado; além do (d) uso da capacidade
ociosa do fabricante dos produtos de MSs otimizando o aproveitamento da mao-de-obra
disponivel, reduzindo os custos de produgdo ao obter economias de escala.



Lepsch e Silveira (1998) em pesquisa também no mercado brasileiro, colheram
depoimentos de empresarios brasileiros que afirmaram que o pre¢o dos produtos com marca
propria poderiam apresentar um percentual de desconto, quando comparados as marcas
lideres, da ordem de 15% a 20%. Ja os representantes das industrias fabricantes indicaram
haver duas faixas de descontos, de 5% a 10% e de 15% a 20%. Nos Estados Unidos e Europa,
a faixa de desconto varia entre 5% e 10%, segundo os autores, o que indicaria que o
percentual de desconto ainda ¢ alto no Brasil, face a padrdes internacionais. O motivo dessa
diferenga estaria segundo aos autores associado a um preconceito ainda existente por parte
dos consumidores quanto as marcas proprias (para que troquem as marcas lideres por marcas
proprias o desconto deveria ser consideravel).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Este estudo coletou informagdes de prego de venda em supermercados, de 2.220
produtos, distribuidos em 57 categorias, cada categoria sendo incluida em um dentre cinco
grupos: alimentos, bazar, bebidas, higiene e limpeza. Cada produto cujo preco foi pesquisado
foi classificado como sendo de marca propria ou marca de fabricante.

Os precos foram coletados durante os meses de novembro e dezembro de 2007, em
redes varejistas situadas na regido metropolitana de Salvador, Bahia. Tais redes foram
escolhidas por serem as Unicas a manterem programas amplamente conhecidos em termos de
oferta de produtos sob marcas proprias. Os precos foram coletados em uma unidade da rede
Bompreco, uma da rede Extra, e uma da rede G Barbosa.

Os precos coletados referem-se as seguintes categorias, na classificacdo
“Alimentos”: achocolatados em p6, adogante liquido, arroz, azeite doce, azeitonas, café
moido, café capuccino, catchup, cha, creme de leite, extrato e concentrado de tomate, farinha
de aveia e aveia em flocos, feijdo, grao de bico, leite de coco, macarrdo espaguete, maionese,
milho verde, molho inglés, 6leo vegetal, palmito, pé€ssego em lata, requeijado cremoso, seleta
de legumes, trigo para quibes e vinagre. A categoria “Bazar” incluiu: alimentos para caes,
areia sanitaria para gatos e papel toalha. Na categoria “Bebidas” incluiram-se: agua de coco,
suco concentrado e suco pronto para consumo. Na categoria Higiene: absorventes, anti-
séptico bucal, creme dental, escova de cabelo, escova dental, fio dental, fralda descartavel,
hastes flexiveis, papel higiénico, pente de cabelo; e, finalmente, na categoria “Limpeza”
foram incluidos: 4gua sanitaria, alcool, alvejantes, amaciante de roupa, cera liquida,
desinfetante, detergente liquido, esponja de aco, limpa vidros, limpador multiuso, limpador
perfumado e limpeza pesada, lustra-moéveis, sabao em barra, sabao em po.

Um indice de preco foi calculado para cada produto, com a finalidade de obter uma
padronizagdo dos precos e posterior comparagdo. A seqiiéncia de passos para a obtencdo
desse indice foi: (a) obtengdo da informagdo sobre o preco unitario de acordo com a unidade
de medida padrao adotado para cada categoria; (b) calculo do pre¢o médio por categoria de
produtos; (c) calculo do indice de prego, ou o prego unitério relativizado em fungdo do preco
médio por categoria de produtos.

Logo, se por exemplo, um produto com designagdo de MSs apresentar um indice
médio igual a 0,85, este valor indica o preco médio da MS corresponde a 85% do prego médio
da categoria (um desconto de 15% com relacdo a média).

Para a analise dos dados coletados, os testes estatisticos foram aplicados a amostra
em dois niveis de agrupamento: (a) geral (MSs e MFs); e (b) por classes. Inicialmente, foi
aplicado o teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-Smirnov, que compara a
distribuicdo cumulativa observada com uma distribuicdo tedrica normal, onde valores
elevados na significancia (p>0,05) aceitam a normalidade da distribui¢ao observada. Em



seguida, foram aplicados os testes paramétricos e nao-paramétricos para verificar a
significancia da diferenca entre os valores médios dos pregos das MSs e MFs.

Neste sentido, aplicou-se o Teste-t para igualdade de médias, o teste do Qui-
quadrado para independéncia ou associacdo, e testes de correlagdo: (a) Coeficiente de
Contingéncia, este que, de acordo com Martins (2005, p. 295), aparece como um indicador do
grau de correlacdo entre duas varidveis nominais ou ordinais, submetidas ao teste Qui-
quadrado. A partir do zero, quando ndo existe a associacdo entre as varidveis estudadas, o
limite superior do Coeficiente de Contingéncia para tabelas 2x2, como a deste estudo, ¢ 0,707,
(b) e o Coeficiente V de Cramér, visto que o mesmo aparece como um indicador do grau de
associagdo entre duas variaveis ja submetidas ao teste Qui-quadrado (Martins, 2005, p. 296).
O V de Cramér apresenta o zero como valor minimo e 1 como o maximo, independente das
dimensdes da tabela de contingéncia, o que configura uma vantagem deste sobre o
Coeficiente de Contingéncia.

Os precos coletados foram tabulados, individualizando a classificagdo e categoria de
produtos, bem como o tipo de marca, a data e o local de coleta. A analise estatistica usou o
pacote Statistical Package for Social Sciences, SPSS, versao 15.0.

4. ANALISE DE DADOS

Uma andlise geral dos dados permite identificar a presenca de MSs em 190 produtos
diferentes, ou 8,56% da amostra. Foram coletados 2.030 pregos com a designagdo MFs, ou
91,44% da amostra, totalizando 2.220 observagdes.

A analise dos indices médios destaca um valor de 0,77 para a designacdo MSs, o que
indica que, na média, tais produtos apresentam pregos iguais a 77% dos precos médios das
categorias ou um desconto de 23% sobre a média. Produtos com designacao MFs, por outro
lado, apresentam um indice médio superior, igual a 1,02. A anélise da dispersdo dos indices
indica um menor desvio-padrao para MSs (0,31) quando comparado com MFs (0,51).

Tais resultados sdo coerentes com as observagdes de Pereira (1998) e Lepsch e
Silveira (1998), quanto ao mercado brasileiro. Os mesmos destacam a existéncia de um
desconto médio dos pregos das MSs quanto as MFs, variando em intervalos de 5% a 20% no
primeiro estudo, de 5% a 10% e de 15% a 20% no segundo estudo, quando foi constatado
uma tendéncia a adocdo de uma faixa de desconto entre 5% e 10%, semelhante ao praticado
nos Estados Unidos e Europa.

A Tabela 1 permite comparar as médias dos indices, agrupadas por classificagdo.
Observa-se que todos os indices médios calculados por MSs foram menores. O menor valor
foi obtido na classificagdo “Higiene” (0,68) e o maior na classificagdo “Bebidas” (0,84). Em
relacdo a dispersdo dos indices médios, ela é sempre menor nas MSs.

Tabela 1. Estatisticas descritivas por classificacdes de produtos.

MSs MFs
Classificacao Média | Desvio- N Média | Desvio- N N (MSs)/
~ ~ N (MFs)
padrio padrio
Alimentos 0,79 0,34 95 1,03 0,54 772 12%
Bazar 0,80 0,24 5 1,01 0,32 148 3%
Bebidas 0,84 0,35 2 1,01 0,42 28 7%
Higiene 0,68 0,32 35 1,03 0,69| 374 9%
Limpeza 0,79 0,23 53 1,02 0,38 708 7%

A ultima coluna da Tabela 1 apresenta a presenga relativa de MSs na amostra
consolidado por classificagdo. Ela ¢ maior em “Alimentos” (12%) e menor na classe “Bazar”
(3%). Essa constatacdo poderia ser explicada pelo alto investimento necessario em pesquisas €
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desenvolvimento de produtos de alto envolvimento. O que garante o destaque das refeicoes
prontas congeladas sob MSs comercializadas no mercado britanico, de acordo com Dickinson
(2006), podendo explicar também a opcao de uma das cinco maiores cadeias supermercadistas
em atuacdo no Brasil em comercializar apenas produtos bdsicos, conforme apontaram
Ostwald, Mello e Casotti (2001).

Para esta distribuigdo de dados, o teste de Kolmogorov-Smirnov também apontou
para a nao-normalidade de 3 das 5 distribui¢des analisadas: “Alimentos”; “Higiene” e
“Limpeza”, como pode ser visto na Tabela 2.

Tabela 2. Teste de Kolmogorov-Smirnov por classificagcdes de produtos.
Significincia Alimentos | Bazar | Bebidas | Higiene | Limpeza
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,052 0,566 0,000 0,000

Quanto a aplicagcdo do Teste-t aos pregos dos produtos sob MSs e MFs, agrupados
por classes, diferengas significativas puderam ser constatadas entre os pregos dos produtos
classificados em: “Alimentos” (t=-5,94 e p=0,000); “Higiene” (t=-5,16 e p=0,000); e
“Limpeza” (t=-2,71 e p=0,007), como pode ser observado na Tabela 3.

Tabela 3: Teste-t por classificagdes de produtos.

Classificacoes Teste-t
Estatistica - t Sig. (2-tailed) N
Alimentos -5,94 0,000 | 867
Bazar -1,43 0,155 153
Bebidas -0,58 0,569 30
Higiene -2,98 0,003 [ 409
Limpeza -4,23 0,000 | 761

A Tabela 4 apresenta o resultado do uso dos testes ndo-paramétricos aplicados aos
precos por classificacdes. As classes: “Bazar” (estatistica do qui-quadrado = 137,18 ¢ p =
0,000); “Higiene” (estatistica do qui-quadrado = 200,12 e p = 0,000); e “Limpeza" (estatistica
do qui-quadrado = 255,98 e¢ p = 0,000), apresentaram associa¢des significativas ente as
variaveis. Estas que apresentaram, respectivamente, coeficientes de contingéncia e V de
Cramér de (0,69 e 0,95) para Bazar, (0,57 e 0,70) para Higiene e (0,50 e 0,58) para Limpeza.

Tabela 4. Teste de Qui-quadrado, Coeficiente de Contingéncia e V de Cramér por classificagdes de produtos.

Teste de Qui-quadrado Coeﬁ‘c1e1Alte d € V de Cramér
contingéncia
Classificacdes Qui- Asymp. Sig. Coeficiente Approx. Coeficiente Approx.
. de . de . N
quadrado (2-sided) ~ Sig. ~ Sig.
correlacio correlacio
Alimentos 173,65 0,678 0,41 0,678 0,45 0,678 867
Bazar 137,18 0,000 0,69 0,000 0,95 0,000 153
Bebidas 30,00 0,314 0,71 0,314 1,00 0,314 30
Higiene 200,12 0,002 0,57 0,002 0,70 0,002 409
Limpeza 255,98 0,000 0,50 0,000 0,58 0,000 761

Estabelecendo uma sintese dos resultados encontrados apods a aplicagdo dos testes
estatisticos, o Quadro 1 destaca as categorias que: (a) ndo apresentaram aderéncia a curva
normal no teste de Kolmogorov-Smirnov; (b) apresentaram diferencas significativas no Teste-
t; (c) apresentaram diferencgas significativas no teste de Qui-quadrado; (d) e apresentaram
correlagdes significativas nos testes com o Coeficiente de contingéncia e V de Cramér.
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Estatisticas Classificacao
Kolmf)gorov- Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza
Smirnov
Teste-t Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza
Qui-quadrado| Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza
Coeﬁ.clerAlte d ¢l Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza
contingencia
V de Cramér | Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza

Quadro 1. Categorias significativas versus estatisticas.

Os dados organizados no Quadro 1 permitem observar que as categorias com
diferencas significativas no teste de Qui-quadrado e nos testes com o Coeficiente de
contingéncia ¢ V de Cramér, ndo apresentaram aderéncia a curva normal, estando também
aptas a serem analisadas por estes testes ndo-paramétricos.

Entdo, conforme apresentado, todas as classes de produtos sob MFs apresentaram
precos médios superiores. No entanto, apds os testes estatisticos, os indices de preco das MSs
e MFs apresentaram diferengas significativas em apenas 2 das 5 categorias analisadas:
“Higiene” e “Limpeza.

5. CONCLUSOES

Atendendo ao objetivo destacado para este estudo, o mesmo buscou avaliar
existéncia de diferencas de precos existentes entre produtos sob MSs e MFs, em redes
varejistas situadas na regido metropolitana de Salvador, Bahia. A analise dos resultados das
estatisticas descritivas bem como dos testes estatisticos aplicados as classes de produtos
evidenciam que as MSs realmente aparecem comercializadas com precos mais baixos,
conforme abordado em outros estudos (Lepsch e Silveira, 1998; ABOS, 2004; Brito, 2004;
Ostwald, Mello;e Casotti, 2001; Pereira, 1998; e Williams, 1996). Duas classes de produtos,
que representam aproximadamente 53% da amostra (Higiene e Limpeza) apresentaram
diferencas significativas nos indices de prego, apesar da classe com maior tamanho amostral
(Alimentos) ndo apresentar tais diferencas.

Os resultados da pesquisa da ACNielsen (2006, 2007), que destacam o maior
consumo das MSs nas classes A, B e C, associados aos resultados deste estudo sugerem haver
espago para a adogdo de pregos superiores para os produtos sob MSs. Aparentemente, tal
avaliacdo € consistente com a proposta de Marchetti e Prado (2004), que defenderam ponto de
vista segundo o qual os varejistas brasileiros poderiam utilizar MSs como estratégia de
diferenciag¢do, reforcando a qualidade e o valor percebido destes produtos. Em outras
palavras, dado que as classes A, B e C vém demonstrado aumento no interesse em adquirirem
produtos com designacdo de MSs, ao serem refor¢ados os demais atributos dos produtos,
poderiam ser cobrados precos equivalentes aos dos produtos com designagdo MFs, reduzindo
os descontos praticados ou eventualmente, possibilitando a adocao de precos premiums.

Como limitagdes da pesquisa, conforme apontado na introducdo deste estudo os
resultados aqui apresentados ndo permitem: generalizagcdes dos resultados para as redes
varejistas nacionais, por conta da coleta de precos em redes varejistas atuantes na cidade de
Salvador, Bahia; nem contribuem para o debate em relagdo as abordagens de Mendonga,

11



Freitas e Prado (2004), que destacaram que a estratégia de MSs adotada no varejo
supermercadista brasileiro evoluiu da fase de utilizacdo de precos baixos para a fase da
qualidade, tendo em vista que a questdes associadas a qualidade dos produtos ndo foram
tratadas neste estudo.

Como sugestao para novas pesquisas, pode-se buscar a inser¢do de novas variaveis
ao estudo, como a andlise da percep¢do do consumidor quanto & propensdo ao risco em
adquirir produtos sob marcas proprias pela primeira vez, bem como analisar se a variavel
prego realmente aparece como determinante para o consumo de tais produtos.
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