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RESUMO

Atualmente o mercado vargjista mundial sofre com tendéncias que afetam todo o setor. Em
virtude do aumento da exigéncia por parte dos consumidores e também o aumento da
concorréncia em nivel mundial as empresas vargjistas iniciam uma série de atividades com o
intuito de se diferenciarem umas das outras. A utilizacdo de marcas-proprias € uma dessas
atividades de diferenciagdo. Sendo assim, este estudo tem como objetivo geral averiguar quais
as técnicas de merchandising a empresa utiliza para divulgacdo de produtos de sua marca
prépria. A metodologia foi a de um estudo de caso com andlise qualitativa onde o nivel de
anadlise é organizacional e a unidade de andlise é o dirigente da organizagdo. Também se
realizou uma observacdo sistemética para identificar as atividades de merchandising da
empresa. Os resultados principais alcancados sdo 0s de que a empresa utiliza algumas poucas
técnicas de merchandising para a promogdo de seus produtos. Observou-se ainda que os 15
produtos de marcas-proprias da empresa possuem algum plangamento de merchandising.
Conclui-se que a empresa necessitaria aprimorar seu plangjamento de merchandising assim
como utilizar técnicas diferenciadas para promover seus produtos.

ABSTRACT

Currently, the world market suffers with retail trends affecting the entire industry. Because of
increased demand from consumers and aso increased competition in global business
enterprises begin to adopt some activities in order to differentiate them from each other. The
use of own-brand is one of those activities of differentiation. Therefore, this study aims to
find out what the general techniques of merchandising the company uses to disseminate
products of their own brand. The methodology was to a case study with qualitative analysis
which the level of analysis it the organizational and the unit of analysis is the leader of the
organization. It was conduct too a systematic observation to identify the activities of
merchandising of the company. The principal results achieved are that the company uses a
few techniques of merchandising for the promotion of their products. It was also observed that
the 15 own-brand products of the company have any plan of merchandising. It was concluded
that the company needs to improve its merchandising planning and use different techniques to
promote their products.
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MERCHANDISING DE PRODUTOS MARCA-PROPRIA - UM ESTUDO
DE CASO NO SUPERMERCADO NACIONAL DE SANTA MARIA/RS

1. INTRODUCAO

O vargo no Brasil, especificamente 0 setor supermercadista, passou por grandes
transformacdes na década de 90, acentuadas com a estabilizacdo econdmica decorrente da
implantagdo do Plano Real em 1994: mudancgas no comportamento do consumidor, utilizagdo
de novas tecnologias que modernizaram 0 setor, crescimento das empresas nacionais e entrada
de empresas estrangeiras. Produtos de marcas préprias sdo utilizados pelas redes vargjistas
como estratégia de fidelizacdo dos clientes e aumento do poder de negociacdo com 0s
fornecedores

Antigamente, os fabricantes ndo acreditavam que a maioria dos consumidores pudesse
se orientar indefinidamente para as marcas dos supermercados. De vez em quando, as grandes
industrias de bens de consumo de massa se escandalizavam gquando o diferencial de precos
entre as marcas nacionais e as marcas proprias era muito grande.

Os vargjistas controlam um numero-chave das variaveis do marketing mix: preco,
comunicagdo e apresentacao do produto. Quanto mais os varejistas se interessam em lancar
marcas proprias, mais podem se beneficiar do controle de tais variaveis.

Nesse contexto, surgem as marcas proprias como elemento-chave para diferenciar a
selecdo de produtos ofertados pelos supermercados.Sao produtos vendidos com exclusividade
e com marca registrada de uma rede de lojas. Possuem identidade propria, sendo fornecidos
sob encomenda e atendendo especificagcdes definidas pelos supermercadistas (MONTEIRO
NETO, 2000).

A teoria econdmica tem dedicado grande atencéo ao processo decisorio de consumo
por parte das pessoas. Toda a base da teoria microecondmica é construida sobre o pressuposto
da racionalidade do consumidor. Supde-se que as pessoas, condicionadas pelas respectivas
restrigdes de renda, buscam maximizar a satisfagdo. Admite-se também que os consumidores,
ao tomarem a decisdo de optar por um marca propria, s80 capazes de realizar analises e
comparagles, de modo atirar o maior proveito possivel de cada uma das diferentes situagdes.
A teoria econbmica ndo estabelece distincdo de produtos em sua concepcdo tradicional
(ENGEL, BLAKWELL & MINIARD, 1985).

No presente trabalho foi estudado um tipo de comércio vargjista denominado
“supermercado”, o qual serd melhor descrito na primeira parte da fundamentagdo tedrica. O
estudo buscou ou gerar atributos passiveis de avaliar o setor como um todo e estabelecer quais
técnicas de merchandising sdo utilizadas para alavancar e divulgar as marcas-proprias,
mercado estudado foi restrito cidade de Santa Maria.

A comerciaizacdo das marcas proprias € vantgjosa para 0S supermercados, pois o
preco de aquisicdo € inferior ao das marcas nacionais. Além disso, as marcas proprias
propiciam aos vargjistas margens mais elevadas e ainda podem atrair clientes em funcéo de
seus precos competitivos (CHERNARONY, PELLEGRINE, LUCA & REDDY, 1989).

Existe uma crenca de que as marcas préprias propiciam uma vantagem comparativa
sobre a concorréncia e aumentam a lealdade dos clientes as lojas. Além disso, 0 sucesso de
uma linha de produtos comercializados com marcas proprias, sgja pela sua qualidade, sgja
pelos precos, traz beneficios aimagem do supermercado (MATHEWS, 1995).

O Objetivo Gera deste estudo se configura como sendo averiguar quais as técnicas de
merchandising a empresa utiliza para divulgacdo de produtos de sua marca prépria. Os
Objetivos especificos sdo (1) analisar o histérico da empresa e a evolucéo de seus produtos de
Marca Propria; (2) verificar se os produtos de Marca Propria vendidos pela empresa



analisando os mais expressivos. (3) Analisar as técnicas de Merchandising adotadas para
promocao destesitens; e (4) Analisar as técnicas de merchandising utilizadas pela empresa.

Para Chernatony (1999), a comercializacdo das marcas proprias € vantgjosa para 0s
supermercados, pois 0 preco de aquisicdo € inferior ao das marcas nacionais. Além disso, as
marcas proprias propiciam aos varejistas margens mais elevadas e ainda podem atrair clientes
em funcdo de seus precos competitivos.

A escolha do tema para a realizagdo desse trabalho foi baseada, por um lado, na
importancia atual, académica e empresarial, dos estudos sobre Técnicas de Marketing; e, por
outro lado, na significativa participacdo do setor supermercadista na vida da maior parte dos
consumidores brasileiros, além de uma curiosidade pessoal da pesquisadora sobre 0 assunto.
O objeto do estudo se justifica pela necessidade de se descobrir se as marcas proprias podem
competir de maneira eficiente com outras marcas nacionais e, sobretudo, qual o ganho para a
empresa comercializar produtos com sua propria marca.

2. COMUNICACAO NO PONTO DE VENDA

Freqlientemente o consumidor deve optar entre marcas proprias e marcas nacionais.
As marcas nacionais sdo suportadas por ampla distribuicdo e forte promocdo pelos
fabricantes. Marcas Proprias sdo vendidas somente por vargjistas. Tipicamente, 0s vargjistas
dedicam melhores espacos nas prateleiras de suas |ojas as marcas proprias, pois as margens de
lucro s&o maiores do que as margens de lucro propiciadas por mercadorias com marcas
nacionais (MASON, MAYER E WILKKINSON, 1993).

Os custos de producédo normalmente sdo baixos, pois a maioria das marcas proprias é
produzida utilizando a capacidade ociosa das industrias fornecedoras.

Segundo Limeira (2003), a combinacdo ideal entre o nimero de marcas proprias e o de
marcas nacionais, para qualquer vargista, € uma questdo de julgamento. Entretanto, os
programas de marcas proprias tém crescido em tamanho e importancia por inimeras razoes,
incluindo:

e A distribuicdo é controlada pelo vargjista;

A qualidade é controlada pelo vargjista;

O vargjista detém maior poder de mercado no estabel ecimento do preco;
S&0 produtos exclusivos das redes vargistas,

Propiciam maiores margens,

Segundo ele, no decorrer dos Ultimos 20 anos, a participacdo das marcas proprias
ganhou em média 14% (em dinheiro) das vendas dos supermercados dos Estados Unidos. No
auge da recessdo de 1981-1982, alcangou um maximo de 17% das vendas, e em 1994, quando
as marcas préprias receberam uma grande atencdo da midia, estava mais do que 2% abaixo
desse recorde e contabilizava 14,8%.

Limeira (2003) coloca que os precos dos produtos de marcas proprias podem chegar
ate 30% inferior a0 preco dos produtos detentores de marcas lideres no mercado. Este
resultado é fruto de uma pesguisa realizada com 150 compradores habituais em
supermercados e com as cinco cadeias supermercadistas presentes na cidade de S&o Paulo em
1998. Segundo a autora, estudos revelam que a razéo dessa diferenca reside no menor custo
da marca dos distribuidores, pois ela ndo recebe investimentos em propaganda, contando para
a sua divulgacéo apenas com o0s apelos gerais de promogdo dos vargjistas. Além disso, se tem
também a questdo da maior racionalizacdo da distribuic¢&o das marcas dos distribuidores. Esse
conjunto de fatores permite que as marcas proprias tenham efetivamente um custo mais baixo.

Para conseguir operacionalizar a iniciativa em larga escala e efetivamente competir
com as marcas lideres, os vargjistas estdo investindo em estruturas organizacionais e em
processos rigidos de controle de qualidade para superar as dificuldades que poderiam levar os



consumidores a rejeitar as marcas proprias. A Gazeta Mercantil menciona uma pesguisa
realizada com as maiores empresas vargjistas e atacadistas do setor - Carrefour, Coop, Pao de
AcUcar, Sendas, Sonae, Wal-Mart, Makro e Martins — e que dentre estas oito empresas, cinco
tém um diretor dedicado ao programa de marcas préprias e trés possuem um gerente. Esses
executivos comandam equipes que incluem técnicos para controle de qualidade (quimicos e
engenheiros de 8 GVcev - Centro de Exceléncia em Vargo Marcas proprias no Brasil
aimentog/nutricdo) e ainda contam com laboratérios independentes para os testes de
qualidade e a validacdo dos processos produtivos dos fornecedores. Assim, conseguem
ampliar seus portfélios de marcas proprias com produtos de maior valor agregado e de
qualidade apreciada (GAZETA MERCANTIL, 10/12/05).

As marcas préprias constituem uma prestacéo de servicos diferenciada do distribuidor
para o vargjo. E, em sua andlise, elas geram melhores condi¢cdes de comercializacdo e de
rentabilidade para os distribuidores e para os vargjistas. “A lucratividade tende a ser maior,
pois os produtos ndo requerem grandes investimentos em marketing; os distribuidores, por
sua vez, tém a retaguarda de uma estrutura de vendas e uma logistica desenvolvida’
(MARCHIONI, apud DISTRIBUICAQ, 2002).

A producdo das marcas préprias ndo se restringe, porém, ao pequeno e meédio
empresario brasileiro. Grandes empresas, detentoras de marcas lideres de mercado estéo
mudando suas estratégias e até produzindo linhas que levam a marca de vargjistas na luta para
manter seu espaco nas géndolas dos supermercados. E o caso da 3M, da General Eletric do
Brasil (GE), da York (DCI - Comércio Industria e Servigos , 04/08/03), e da Schincariol,
(AgénciaFolha, 14/12/03).

Embora tenha havido um crescimento de volume das marcas proprias no Brasil, o
faturamento representado pelas mesmas até se reduziu, significando que o volume adicionado
tinha um menor prego médio.

Milhdes de ddlares sdo anualmente gastos em mostruarios e materiais de suporte de
venda em todos os tipos de lojas de vargjo. Existem evidéncias de que esse nimero deve
aumentar, a medida que os fabricantes competirem para conquistar espaco para seus produtos
nas |ojas de varejo sobrecarregadas.

Além dos mostruarios de ponto-de-venda, outros tipos comuns de mostruarios e de
suporte de vendas incluem demarcadores de espagos em goéndolas, degustacéo etc.

Os mostruarios e os suportes de vendas podem ser altamente eficazes, mas, muito
freqlentemente, os fabricantes tém dificuldade de fazer com que os vargjistas usem esses
materiais. Conseglientemente, 0s incentivos especiais na forma de concessdes promocionais
sdo, freglientemente, necessarios para encorgjar seu uso. A razéo é que os membros do canal
ficam sobrecarregados de tais materiais de merchandising a ponto de jogé-los fora ou nem
abri-los. Além desse problema, h4 também, as vezes, falha por parte do fabricante em dedicar
algum tempo para demonstrar a utilidade de seus materiais a seus membros do canal.

Para Pereira (1998), nas conclusdes de sua tese destaca que, na maioria dos casos, 0
supermercadista utiliza em termos de divulgacéo, a exposicdo no ponto de venda como o
método mais utilizado. Para a autora, as marcas proprias podem intensificar o concorréncia de
clientes aslojas.

2.1 MERCHANDISING

Simoni (2003) apresenta merchandising da seguinte maneira: “é a operagdo de
plangjamento necessaria para colocar o produto ou servico certo no mercado, no lugar e
tempo certos, em quantidades certas e a preco certo”.

Para o autor, como 0 merchandising é uma técnica de gjustamento e adequacdo do
produto ao mercado consumidor, ele envolve as atividades de escolha do produto a ser



produzido, e assim toma decisdes quanto a tamanho, aparéncia, formato, embalagem, cores,
quantidades a serem fabricadas ou compradas, épocas de produzir ou comprar, linha de precos
a ser estabelecida etc. Dessa maneira, marketing define o que vender, e merchandising, como
e por que vender com maior rotagao.

De acordo com Levy e Weitz (2000) Merchandising € qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o propdsito de motivar e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores.

E o conjunto de atividades de marketing e comunicacio destinadas a identificar,
controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos pontos-de-venda.
E responsével pela apresentacio destacada de produtos na loja, criando espaco e visibilidade,
de maneira tal que acelere sua rotatividade.O merchandising tanto pode usar a propaganda
(quando divulga ofertas na midia) como a promocéo de vendas (quando se utiliza de pregos
mai s baixos ou brindes) para a ampliacdo de sua estratégia.

A grande importancia do merchandising estd no fato dele ser a soma de agdes
promocionais e materiais de ponto-de-venda que controla o Ultimo estagio da comunicacéo
mercadolégica - a hora da compra. O que se observa é que o ponto de venda oferece ao
profissional de marketing a oportunidade final de afetar o comportamento do consumidor

Na integracdo de esforcos de marketing e de comunicacdo, € preponderante estar
sempre um passo a frente, visando a um trabalho de longo alcance, analisando e agindo,
considerando todas as possibilidades do mercado. Por este motivo ndo se pode deixar de
compreender a importancia do merchandising e essa imensa gama de esforcgos integrados no
composto da comunicagdo consumidor-varejo, se obtermos maiores e melhores resultados,
consolidando produtos e marcas. Para alcancar maiores resultados, o consumidor precisa
interagir com o produto e o ponto de venda para sentir-se presente, participante e dentro de
um espaco totalmente voltado para suas aspiraces e necessidades (BLESSA, 2003). Neste
universo, deve-se também, compreender como trabalhar bem as atividades e os publicos
intermedidrios, como vendedores, balconistas, legistas, repositores, promotores, assisténcia
técnica, fornecedores, distribuidores, etc.,, para que haa um resultado acumulado e
direcionado para a criacdo de uma identidade.

Enquanto o marketing planga, pesquisa, avalia e movimenta o produto desde a sua
fabricacdo até sua chegada no ponto-de-venda, o merchandising representa o produto no
ponto-de-venda, sua divulgacéo e apresentacdo na fase final da venda. Enquanto o marketing
€ todo o esforco paralevar o cliente até a loja, isto é, para aproximar o cliente do produto, o
merchandising é o esforco para atrair o cliente que entrou na loja, ou sgja, € a tentativa de
aproximacdo entre o produto e o cliente. Em outras palavras, é uma estratégia de marketing
nas organizagoes vargjistas.

Limeira (2003), estabelece que: “a comunicacdo no ponto-de-venda ou merchandising
€ 0 conjunto dos instrumentos de comunicagcdo, promocao, demonstracdo e exposicdo do
produto no ponto-de-venda, visando estimular a compra imediata pelo consumidor”. Para a
autora, o merchandising engloba as seguintes atividades:

e EXxposicao do produto: displays, stands, prateleiras, pilhas de produtos etc.

e Comunicagdo: folhetos, cartazes, posteres.

e Promocao: demonstradores, degustadores, sorteios e distribuicdo de brindes.
Assim, a comunicagdo no ponto-de-venda é muito utilizada para diversas categorias de
produtos porque a decisdo do consumidor € tomada, muitas vezes, no ponto-de-venda, por
impulso, a partir dos estimulos recebidos momento ideal para comunicar-se com 0S
consumidores porque € nesse momento que muitas decisdes sobre escolha de produto e de
marca sdo tomadas.



Levy e Weitz (2000) destacam as seguintes fungdes desempenhadas pelos materiais
de ponto de venda:

e Informar: trata-se da funcdo basica da comunicacdo de ponto de venda. Letreiros,
cartazes e cartazes, displays e outros materiais ndo s6 chamam a atencdo dos consumidores
como também fornecem informacfes Uteis, destacam que os sinais informativos e as artes
graficas tornam a mercadoria mais desgjavel. Para os autores, grandes painéis de fotografia
destacando a mercadoria em uso real ou em uma casa gjudam os compradores a visualizar
como a mercadoriafuncionara em suas vidas.

No caso dos supermercadistas a informacéo parece ser uma arma poderosissima na
conquista de clientes para a suas marcas proprias. Vias de regra, séo enfatizadas
caracteristicas de produtos rel acionadas a vantagens de preco e qualidade.

e Lembrar: trata-se da segunda funcdo do ponto de venda e constitui em evocar na
mente dos consumidores produtos e marcas que eles ja conhecem através de outras midias.

Essa funcéo de lembrar complementa o trabalho j& feito pela comunicacéo antes de o
consumidor entrar em uma loja. Se considerar a pouca comunicacdo utilizada na midia
convencional como forma de divulgar as marcas proprias, 0 ponto de venda exerce papel
fundamental para lembrar os consumidores sobre a origem e vantagens oferecidas pelos
produtos com marcas dos supermercados. Nesse contexto, vale a pena analisar o principio da
especificidade de codificacdo. Trata-se de um principio basico da psicologia cognitiva, que
estabel ece que a recordacdo de informacfes é aumentada quando o contexto no qual a pessoa
tenta recuperar a informag&o é o mesmo ou € similar ao contexto no qual ela originalmente
codificou a informagéo. Se considerar a situagdo na qual os consumidores codificam uma
informagdo sobre produtos de marcas proprias durante as compras em um supermercado, a
expectativa € que os consumidores sejam capazes de recuperar essa informagdo no ponto de
venda e usem-na para selecionar a marca propria do supermercado e ndo a marca nacional.

e Incentivar: outra importante funcdo do ponto de venda consiste em incentivar os
consumidores a comprar um produto ou uma marca especifica. Assim os materiais de ponto
de venda eficazes influenciam as escolhas e encorgjam a compra por impul so.

Nesse contexto, vérias agles sdo praticadas pelos supermercadistas com o intuito de
incentivar 0s consumidores a experimentarem ou recomprarem 0s produtos cm marcas
préprias.

e Promover: apromocao é outro importante elemento do ponto de venda. Parente (2000)
destaca que a promocéao engloba as atividades que estimulam as compras dos consumidores,
tals como displays, sorteios, demonstragoes, programas de compras freqlentes entre outros.
Segundo Morgenstein e Strongin (1992), observa-se a utilizagdo da promocdo como um dos
principais elementos do composto de comunicagao utilizado pelos vargjistas na promogao dos
produtos com as suas marcas.

De acordo com o que foi visto até aqui, o ponto de venda é o local ideal para
comunicar-se com os consumidores. Assim, qualquer coisa a que o consumidor seja exposto
no ponto de venda pode desempenhar uma fungdo importante de comunicagdo. Nesse
contexto, vérias sdo as indicagbes de que parte do sucesso das marcas proprias estéo
rel acionadas as técnicas de comunicagdo utilizadas pel os supermercadistas.

3.METODOLOGIA

De acordo com YIN (1989), o estudo de caso € uma investigacdo empirica que estuda
um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre os fendbmenos e o0 contexto ndo estdo claramente definidos. Desta forma, a
técnica de estudo de caso permite um estudo em maior profundidade sobre um determinado
tema ou aspecto socia buscando compreende-lo na sua esséncia e no seu proprio contexto.



A presente pesquisa foi feita através de estudo de caso por possuir cardter de
profundidade e detalhamento. Para desenvolver um estudo de caso pode haver um Unico caso
ou casos multiplos. Sendo assim este estudo se configura como sendo um estudo de caso
anico. O objeto de estudo é o supermercado Nacional ja que se buscou identificar as técnicas
de merchandising utilizadas para a promogcdo dos produtos marca - propria do
estabelecimento assim como verificar quais 0os produtos marca — prépria de maior
expressividade de vendas.

A pesguisa redlizada foi de natureza exploratoria e descritiva. O nivel de analise deste
estudo € o nivel organizaciona e a unidade de andlise sdo os principais dirigentes da empresa.
Para o levantamento das informagfes foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com 0s
responsaveis pela érea de marcas - proprias do supermercado Nacional na cidade de Santa
Maria e também com a central de Marca Propria do supermercado em Porto Alegre. A andlise
das informacdes se deu através da analise das entrevistas onde buscou-se comparar arealidade
observada com as variaveis do estudo. Durante o periodo do dia 18/10/2007 a0 dia
25/10/2007 realizou-se uma observacéo sistemética com o objetivo de identificar as diversas
técnicas de merchandising utilizadas para os 15 produtos Marcas-Proprias de maior
representatividade de vendas. Utilizou-se uma listagem pré-determinada contendo as
principais técnicas de merchandising utilizadas por estabel ecimentos supermercadistas.

4. RESULTADOS DO ESTUDO

Os dados que sdo apresentados nesta secdo foram obtidos pelo meio bésico da
comunicagdo, que consiste em uma entrevista informal com um dos responsavel pela érea de
marcas proprias do Supermercado Nacional. De maneira ampla, o principal objetivo da
pesquisa foi a identificacdo das opinibes do supermercadista quanto as técnicas de
comunicacdo utilizadas na promogdo de suas marcas proprias. Para efeito deste artigo, a
andlise se restringird a verificacdo das principais ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo
supermercado pesquisado.

4.1 O SUPERMERCADO NACIONAL

O Supermercado Nacional atua no mercado do Rio Grande do Sul ha 33 anos.
S80 67 lojas no Rio Grande do Sul que oferecem cerca de 20 mil itens e um atendimento
baseado na proximidade com o cliente. E ainda 6timos precos todos os dias, com as melhores
formas de pagamento, entre elas o cartéo proprio Nacional e todos os cartes de crédito.

Cada dia da semana as |ojas tém produtos com pregos especiais em cada secdo. Terca
feira é Dia D Feira, com frutas verduras e legumes sempre fresquinhos. Quarta é Dia D
Sabores, com pées, doces e muitas outras delicias. Quinta, DiaD Higiene & Beleza, com tudo
para 0 bem-estar dos nossos clientes. Sexta € Dia D Carnes, com os melhores cortes. E
Sabado, Dia D Super, com tudo de bom para abastecer a casa. Cafeteria e restaurante em
algumas lojas sdo mais alguns diferenciais do Nacional. Tudo para oferecer muito conforto e
bons momentos para os seus clientes. E conveniéncia € o que ndo falta. Através do site
www.nacional.com.br, oferece servicos de compra on-line para Porto Alegre. E ainda possui o
primeiro e unico supermercado 24h do Rio Grande do Sul, o Nacional Iguatemi.

E para fortalecer esses lacos criados com seu publico, valoriza e investe muito na
cultura, lazer e qualidade de vida dos galichos. Iniciativas como o Palco Nacional, que traz
grandes nomes da arte para o Estado, a Mostra de Gastronomia, 0 Boulevard Naciona na
Expointer e o Paradouro Nacional ZH na praia sdo s0 alguns exemplos disso tudo. Um
supermercado preocupado também em compartilhar experiéncias e emogcfes com 0 seu
publico. O conceito “A gente faz super igualzinho a vocé€” traduz, de uma forma simpatica e
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carinhosa, a relagcdo de cumplicidade do Nacional com o0 seu cliente. Um supermercado
sempre proximo das pessoas e de seus desgjos.

O Supermercado Naciona pertence ao grupo Wal Mart., que no Brasil, conta ainda
com outras redes de supermercados como o Hipermercado Big (SP, PR, SC e RS), o
Mercadorama (PR) e o Céndia (SP). Dentre as principais facilidades esta o estacionamento
proprio, servico de atendimento ao cliente e pagamentos com cartéo de crédito. (NACIONAL,
2007).

Héa dez anos atuando no mercado de vargo nacional, a rede Wa-Mart Brasil é
referéncia em pregos baixos, qualidade e exceléncia no atendimento ao cliente. A maneira de
retribuir a confianca dos clientes ao comprarem nas lojas Wal-Mart acontece por meio da
filosofia de “precos baixos todos os dias’, aliada a prestacdo de servigos e do sortimento
diferenciado, no qual inclui-se desde produtos de fabricacdo regional até itens importados que
atendam o gosto do consumidor brasileiro (WAL-MART BRASIL, 2007).

Desde marco de 2004, quando adquiriu a rede Bompreco, o grupo se consolidou como
um dos lideres do setor, estendendo sua presenca a 15 estados brasileiros, totalizando 152
lojas no Pais. (WAL-MART BRASIL, 2007).

O compromisso com o Brasil transcende a esfera de consumo e chega também a
producdo. O desenvolvimento da industria nacional é incentivado por meio de programas
globais de exportagdo, os quais identificam fornecedores brasileiros com potencial de
oferecerem seus produtos nas prateleiras das mais de cinco mil lojas do Wal-Mart em paises
como Estados Unidos, Inglaterra, Canada, Alemanha e Porto Rico. Esta € uma forma do
fornecedor regional ganhar espaco no mercado internacional e do Wal-Mart incrementar o
sortimento para seus consumidores nos paises em que a empresa atua, fortalecendo a politica
de exportacOes brasileiras (WAL-MART BRASIL, 2007).

A filosofia de atuacdo local do Wal-Mart, portanto, € fundamental para apoiar a
evolucdo da comunidade de maneira global. Seja um cliente, um funcionario ou um
fornecedor, os beneficios alcancam todas as esferas sociais e vem ao encontro do principal
objetivo do Wal-Mart: ser o melhor lugar para se comprar e se trabalhar. (WAL-MART
BRASIL, 2007).

4.2 PUBLICO ALVO

Os supermercados estdo sendo expostos a uma nova realidade conjuntural a partir das
mudancas da economia brasileira, das incorporacdes rotineiras, do comportamento da
concorréncia e dos seus consumidores. No entanto, para que o elo com a exceléncia sgja
satisfatorio, além da eficiéncia em sua operacdo e dos ganhos com a produtividade, é
importante incorporar o consumidor. Hoje, o consumidor n&o corre mais aos supermercados
com o objetivo de investir seu salario em estoques de produtos, como costumava acontecer na
década de 80 e inicio da de 90, por causa das atas taxas de inflagdo. Atualmente, observa-se
cada vez mais um consumidor que exige seus direitos, que tem referenciais de pregos, que
avalia a relagd@o custo/beneficio de cada compra, que busca alternativas e valoriza o bom
atendimento e a prestacéo de servicos de qualidade.

Portanto, a satisfacdo do cliente é extremamente importante para o bom desempenho
das organizacbes Segundo KOTLER (1996), classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamento similares. As classes sociais tém
diversas caracteristicas, tais como, comportamentos semelhantes e pode ser indicada por
algumas variaveis, como, ocupacao, renda, riqueza, educacao e orientacdo de valor, etc.
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Fazendo uma andlise geral sobre o perfil e classe social dos clientes consumidores de
Marca Prépria do Supermercado Nacional, constatou-se um maior publico feminino
aproximadamente 60% nos supermercado, sendo a grande maioriadelasdaclasse B e C.

Segundo Cesarino & Caixeta Filho em artigo publicado entre as decisdes operacionais
correntes na atividade vargjista, sdo fundamentais as relacionadas ao layout interno do
supermercado, mais especificamente a disposicdo dos produtos. Frente as limitagdes de
espaco interno, 0 arranjo encontrado para a distribuicdo dos produtos ndo somente vai
influenciar diretamente as vendas de cada loja, como também significa um componente
importante da estrutura de custos do supermercado.

Por outro lado, é crescente a necessidade de personalizacdo dos servicos do vargjo, ou sgja, 0
consumidor exige um sortimento adequado de produtos e um atendimento cada vez mais
direto. (TENDENCIAS de layot..., 1999).

Para Desmet & Renaudin (1998) produtos que ocupam maior espaco nas gondolas
possuem maior probabilidade de serem: (a) percebidos pelo consumidor; (b) analisados e/ou
manuseados; (C) terem sua imagem gravada na mente do consumidor; e (d) efetivamente
colocados nos carrinhos.

O espaco em questéo deve ser entendido como a parte visivel do produto, ou melhor,
aparte do produto visivel para o consumidor. Geramente, serd a parte frontal da géndola, mas
dependendo do posicionamento do produto na loja, podem existir mais faces visiveis para o
consumidor. Um exemplo sdo as pilhas de produtos em pontos estratégicos da loja, que
costumam ter trés ou quatro faces visiveis, aém de estarem em pontos de passagem. Elas
terdo trés faces visivels se uma delas estiver voltada para a lateral de uma goéndola, por
exemplo.

Outro aspecto diz respeito ao espaco ocupado pelas marcas proprias nas prateleiras dos
Supermercados, é que as marcas proprias sdo prioridade, em funcdo de gerarem uma maior
fidelidade do consumidor, serem menos caras e, sobretudo, oferecerem uma margem bruta de
lucro que chega a ser duas vezes maior do que a das marcas nacionais. Em virtude disso ha
um acordo com os fabricantes de marcas nacionais na maioria das vezes se efetua um rodizio
de forma semanal alterando os produtos nas principais gondolas mas sendo tentando dar
prioridade as de Marca Propria.

4.3 OS PRODUTOS MARCA-PROPRIA

Atualmente o Supermercado Nacional possui 749 produtos de sua marca, mas sendo
332 produtos aimentares e 417 ndo aimentares. Entretanto, nem sempre todos eles estéo
disponiveis nas géndolas. No momento o supermercado Nacional de Santa Maria possui a
disposicao de seus clientes apenas 347 produtos.

Os mais vendidos sdo do setor da padaria, principalmente paes, bolos, cucas e doces
geral. Os 15 produtos de marca - propria mais vendidos pelo supermercado sdo apresentados
no Quadro 1 com seus respectivos precos-médios praticados pela empresa.

QUADRO 1 — Produtos marca - propria mais vendidos e Seus respectivos pregos.

PRODUTO PRECO MEDIO
1. Padariaem geral; Preco variavel de acordo com o produto;
2. Lasanha5 queijos; R$5,28
3. Batata frita congelada; R$ 3,28
4. Barra de Chocolate com Amendoim Nacional 180g R$ 2,98
5. Pdo integral linho/centeio; R$ 2,98
6. Papel higiénico folha dupla30m ¢/ 4; R$ 2,78
7. Arroz Nacional 1kg; R$ 1,23
8. Aclcar Nacional 1kg; R$ 1,04
9. P3o de queijo congelado 500g; R$ 3,29
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10. Pizza de calabresa; R$ 4,98
11. Biscoito de polvilho; R$ 1,96
12. Sacos plésticos descartéveis 50 L 50un; R$ 9,49
13. Feijdo 1kg; R$ 1,57
14. Papel Higiénico Folha simples 30m ¢ 4; R$ 1,38
15. Ovos vermelhos Grande Naciona com 12; R$ 2,37

Fonte: Pesquisa realizada (2008).

E importante ressaltar que estes dados sdo totalmente variados podendo oscilar
mensal mente em virtude de algumas promogdes, estagdo, ou ate mesSmo 0 Posicionamento nas
gbndolas. Em relacéo a rentabilidade, pode chegar a ser superior a 20% dependendo do
produto, pois ndo ha padronizagdo em relacdo aisso. O prego praticado varia de acordo com o
custo do produtos além de outras varidveis relacionadas a concorréncia local .

Ja o cliente pode comprar o produto de marcas proprias, em média, com preco de 5% a
20% inferior ao dos produtos detentores de marcas lideres no mercado. A razdo dessa
diferenca reside no menor custo da marca dos distribuidores, pois ela ndo recebe
investimentos em propaganda, contando para a sua divulgagao apenas com os apel os gerais de
promogdo dos vargjistas. Além disso, se tem também a questdo da maior racionaizagcdo da
distribuicdo das marcas dos distribuidores. Esse conjunto de fatores permite que as marcas
proprias tenham efetivamente um custo mais baixo. Por outro lado, as marcas lideres possuem
um grande diferencial de preco frente as marcas proprias, pois as lideres tém como
exclusividade a inovagdo em seus produtos, aumentado, assim, a relatividade de precos entre
as marcas proprias e as lideres. Apesar da expansdo das marcas proprias no mercado
brasileiro, 0 consumidor ainda se mostra um pouco resi stente a compra destas marcas.

A escolha dos fornecedores dos produtos também € um ponto importante, pois requer
uma avaliacdo da qualidade dos produtos ja comercializados por eles, da quaidade da
producdo, da estrutura da empresa no que se refere ap desenvolvimento e ao atendimento, da
capacidade de producdo e do interesse pelo desenvolvimento de marcas préprias. Outro
aspecto importante que deve ser considerado no desenvolvimento de produtos Marcas
Proprias é a seguranca alimentar. O supermercado Nacional conta hoje com 146 fornecedores
de Marcas Proprias sendo 90 para produtos do setor alimenticio e 56 para produtos de higiene
de beleza e também bazar. O supermercado que comercializa Marca PrOpria deve participar
da implantacdo e desenvolvimento de fornecedores, exigindo destes programas de controle de
riscos e de melhores préticas. A partir do Cédigo de Defesa do Consumidor, 0 varejo passou a
ser 0 primeiro responsavel pela qualidade dos produtos que vende.

Paraaindustria, o mercado de Marcas Préprias € umaforma de otimizar suas linhas de
producdo, possibilitando o0 aumento da escala de producéo e logistica e reduzindo indices de
ociosidade, desde que fabricantes e vargjistas respeitem contratos de fornecimento e de
manutencao de pregos.

4.4 TECNICAS DE MERCHANDISING MAISUTILIZADAS

A empresa pesquisada apresentou as seguintes técnicas utilizados para alavancar e
promover as marcas préprias junto ao consumidor final:

1. Maiores espacos nas gondolas sdo destinados aos produtos com marcas
préprias de acordo com a importdncia da categoria de mercadoria
comercializada e com a situacdo de abastecimento dessa categoria. Em caso de
problemas de abastecimento por parte das marcas nacionais, maiores espagos
s80 destinados as marcas proprias.

2. A empresa conta macigamente com a utilizagdo folhetos, jornais de oferta e
jornais de circulacdo nacional/regional constituem a principal midia utilizada
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para a divulgacdo dos produtos também utiliza-se da midia, revistas, rédio e
TV para acbes pontuais para promover os produtos também conta com
terminais de gondolas de degustacbes apoiadas por um farto material de
merchandising, constitui um das principais ferramentas de ponto de venda
utilizadas na promog&o de suas marcas proprias.

3. Funcionarios treinados para oferecer ao consumidor sempre um o6timo
atendimento.com informagdes precisas e muita agilidade.

Durante o periodo do dia 18/10/2007 ao dia 25/10/2007 realizou-se uma observacao
sistemética com o objetivo de identificar as diversas técnicas de merchandising utilizadas para
os 15 produtos Marcas-Proprias de maior representatividade de vendas. Utilizou-se uma
listagem pré-determinada contendo as principais técnicas de merchandising utilizadas por
estabel ecimentos supermercadistas. Estas técnicas séo apresentadas no Quadro 2.

QUADRO 2 — Técnicas de Merchandising

TECNICA DE MERCHANDISING

DESCRICAO DA TECNICA

- Cartaz.

Peca informativa, de impacto, geralmente afixada em ambientes
abertosou ar livre.

- Banner. Estandarte, bandeira, confeccionado em lona vinil ou papel
especial, usado, interna ou externamente, para divulgacOes
publicitérias.

- Display. Boneco de papeldo de pé fazendo propaganda.

- Take-one. Estandes de pegue apenas um.

- Folhetos. Encarte promocional

- Faixa Geralmente feita de tecido ou lona usado, Interna ou externamente,
para divulgacbes publicitérias.

- Embalagem Diferenciadas

- Flyer. Mini-Cartazes

- Encarte das of ertas do dia.

Encarte com as principais produtos que estdo em oferta.

- Produto em exposi¢do em estande.

Mini barraquinhas posicionadas posicionados no interior do
supermercado.

- Produto em exposi¢do em estande com
degustacdo/ demonstracéo.

Barragquinhas posicionadas dentro do supermercado com oferta de
degustacdo ou demonstracdo de produtos.

- Produto em exposicdo emilha.

Geralmente posicionado no meio de gbndolas

- Produto em exposi¢do em
empilhamento.

Geralmente posicionado no meio de gbéndolas em posicdo de
empilhamento.

- Produto em exposi¢do em ponta de
gbndola.

Produtos estrategicamente posicionados para chamar atencdo dos
clientes principalmente a compra por impulso.

- Cartéo do prego mais barato.

Cartaz afixado ao produto geramente de cores vibrantes para
chamar atencdo sobre o preco do produtos

- Produto anunciado nos cartazes de
promocéo das ofertas do dia.

S80 encartes promocionais geramente expostos na entrada do
supermercado.

- Produto anunciado pelaréadio do
supermercado.

Geralmente sdo produtos de ofertas reldmpago ou mesmo
anunciados no encarte do dia,

Fonte: Elaborado pela autora (2008).

Baseado na observacdo sistemética realizada obteve-se as informagdes com relacdo as
técnicas de merchandising utilizadas pelos 15 produtos de marca Nacional mais vendidos pelo
estabel ecimento. Estas informagdes sdo apresentadas no Quadro 3.
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QUADRO 3 — Técnicas de Merchandising utilizadas pelos 15 produtos Marca-Nacional

PRODUTO

TECNICASDE MERCHANDISING

1. Padariaem gerdl;

Técnicas Variadas.

2. Lasanha5 queijos;

- Utilizacdo de Cartazes de divulgacdo na entrada do
estabel ecimento;

- Produto em exposi¢do em ponta de gbndola dos Resfriados.

- Cart8ozinho do preco mais barato.

3. Batata frita congelada;

-Cartdozinho do pregco mais barato.
-Produto localizado no meio do de gbndola dos congelados

4. Barra de Chocolate com Amendoim
Nacional 180g

-Utilizacdo de Cartazes de divulgacdo na entrada do
estabel ecimento.

-Produto anunciado no encarte de ofertas do dia..

-Cartdozinho do prego mais barato.

5. Pdo integral linho/centeio;

-Produto em exposicdo emilha
-Cart&0zinho do preco mais barato.

6. Papel higiénico folha dupla30m ¢/ 4;

-Utilizacdo de Cartazes de divulgagdo na entrada do
estabel ecimento.
-Produto anunciado no encarte de ofertas do dia..

7. Arroz Nacional 1kg;

-Utilizagdo de Cartazes de divulgagdo na entrada do
estabel ecimento.

-Produto em exposicdo em estande.

- Cart8ozinho do preco mais barato.

8. Aclcar Nacional 1kg;

-Produto em exposi¢do no meio de gbndola.

9. Péo de queijo congelado 500g;

-Cartdozinho do prego mais barato.
- Produto anunciado no encarte de ofertas do dia.

10. Pizza de calabresa;

-Produto localizado no meio do de géndola dos congel ados.
- Cartdozinho do preco mais barato.
- Produto anunciado no encarte de ofertas do dia.

11. Biscoito de polvilho;

-Produto localizado no meio do de géndola dos congelados.
- Carté@ozinho do preco mais barato.
- Produto anunciado no encarte de ofertas do dia.

12. Sacos plasticos descartaveis 50 L
50un;

- Utilizagcdo de Cartazes de divulgacdo na entrada do
estabel ecimento;

13. Feij&o 1Kg;

-N&o foi identificada nenhuma técnica de merchandising.

14. Papel Higiénico Folha simples 30m ¢
4

- Utilizac8o de Cartazes de divulgagéo na entrada do
estabel ecimento;
- Cartdozinho do preco mais barato.

15. Ovos vermelhos Grande Nacional
com 12;

- Produto em exposi¢cdo emilha
- Cartdozinho do preco mais barato.

Fonte: Elaborado pela autora (2008).

Conforme pode-se observar no quadro acima a técnica mais utilizada pelo
supermercado € o cartdozinho do preco mais barato nos produtos em oferta, seguido também
por utilizacdo de cartazes de divulgagdo na entrada do estabelecimentos, ou sgja técnicas
simples mas que pode-se verificar fazem a diferenca.

5. CONCLUSAO

O setor de supermercados, onde existem maiores informagoes, 0 volume de marcas
préprias tem uma grande concentracdo de produtos nas cestas de alimentos, bazar e téxtil. O
crescimento da oferta de marcas proprias tem sido marcado por um aumento de profundidade
da oferta (um crescimento no nimero de itens dentro das categorias) e uma estagnacéo da
amplitude da oferta (estabilidade do nimero de categorias onde a marca propria esta
presente). Esta constatacdo indica um possivel caminho para a ampliacéo futura da atividade
gue parece ja estar sendo trilhado pelas organizacdes vargjistas.
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Na revisdo bibliogréfica pudemos constatar que desde a sua criacdo até os dias de
hoje, a marca prépria vem sendo utilizada como forma de estabelecer vantagem competitiva
sobre a concorréncia, como forma de aumentar o poder de barganha do supermercadista junto
aos fornecedores de marcas nacionais, como meio de conquistar bons resultados financeiros e
como forma de melhorar a sua oferta junto ao consumidor final.

Pelos resultados obtidos na pesquisa, confirma-se 0 que foi visto na revisdo
bibliogréfica, o entrevistado declarou utilizar terminais de géndolas, , demonstraces e
degustactes, folhetos, jornais de oferta e jornais de circulacdo nacional/regional, maiores
espacos nas gondolas e farto material de merchandising como forma de promover seus
produtos de marcas préprias. Porem sugere-se que algumas técnicas sgam revistas e ate
mesmo intensificas como e o caso das demonstragdes e degustacbes de produtos pois como
pode se observar e um meio simples e muito atrativo que o cliente conheca o produto.

Pode-se observar também gque a empresa ndo conta com técnicas como displays e take-
one para produtos de marcas proprias sendo que os mesmos col ocados em lugares especificos
acabam por atrair o consumidor. Porem pode-se afirmar também que o estudo encontra
algumas limitacdes devido que em Santa Maria ndo existe um responsavel pela érea de
Marcas Proprias pois todo o fluxo de informagdes concentra-se na central em Porto Alegre, o
que de certa forma acaba por dificultar a pesquisa realizada.
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