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RESUMO

Neste artigo, séo apresentados os principais resultados obtidos de
um levantamento com seis redes supermercadistas e cinco empresas
industriais fornecedoras de marcas proprias a supermercados sobre a
situagdo e as perspectivas dos produtos com marca propria nesse seg-
mento do varejo brasileiro. Comega-se com a evolugdo recente do nu-
mero de produtos e categorias com marcas proprias em supermercados
brasileiros e um breve histérico. Em seguida, sdo observadas as diretri-
zes que estdo moldando o desenvolvimento das marcas préprias no
Brasil, tanto do lado do vargjista quanto da industria. Finalmente, sdo
avaliadas algumas implicacBes estratégicas do desenvolvimento das
marcas proprias, parao vargjo e paraaindistria.
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Marcas préprias tém tido um papel crescen-
temente importante na estratégia dos supermer-
cados, como aponta, por exemplo, 0 professor
briténico McGoldrick (1990, cap. 9). H4 autores,
como Wolinsky (1987), que lembram a possibi-
lidade de as marcas do vargjista darem a este a
possibilidade de readlizar discriminagdo de pre-
¢os, permitindo-lhe apoderar-se de uma fragéo
do excedente do consumidor. Outros autores,
como Hoch & Banerji (1993), tentam levantar as
razBes que na pratica levam a0 sucesso no em-
prego de marcas préprias. Outros ainda, como
Baltas et dlii (1997), procuram construir modelos
gue explicariam como o consumidor se decide
por produto com marca de fabricante ou um
produto com marca do préprio vargjista. Enfim,
nos EUA e na Europa ha muita literatura sobre
marcas proprias.

Aqui no Brasil, aliteratura sobre marcas pro-
prias € escassa. Em fungdo dessa escassez e re-
conhecendo que 0 assunto é muito importante
para a cadeia fabricante-supermercado, dois
pesquisadores associados a0 PROVAR - Pro-
grama de Administracio de Vargo, da
FIA/FEA/USP, resolveram estudar o assunto.
Este artigo, relatando as principais conclusdes de
um workshop sobre marcas proprias, € o pri-
meiro fruto dessa parceria

Um Workshop sobre Mar cas Proprias

Marcas proprias, entendidas como marcas de
produtos desenvolvidos e vendidos com exclusi-
vidade por uma determinada organizacdo vare-
jista (com ou sem 0 nome da empresa), vém
obtendo, nos Ultimos dez anos, participagdo
crescente na estratégia dos supermercados bra-
sileiros, principalmente nas redes de grande e
médio porte. O envolvimento com o desenvol-
vimento e especificacdo de produtos com marcas
préprias tem como conseqiiéncia o aumento da
énfase na alocagdo de espaco para esses produ-
tos, além da inser¢cdo dos mesmos como impor-
tante componente da estratégia organizacional .

Pesquisa iniciada pela Nielsen, em 1995, re-
vela um significativo crescimento do nimero de
categorias de produtos e itens identificados com
0 nome das empresas ou com outra marca, desde
gue vendido de forma exclusiva. Naguele ano, o
nimero de categorias que apresentavam produ-

tos com marcas proprias era de 117; em 1996,
esse nimero subiu para 144; e em 1997, dcanca
a marca de 153 categorias. A Tabela 1 mostra a
distribuicdo das categorias com marcas proprias
por departamento ou secdo. Predominam os pro-
dutos para mercearia. Em termos de itens comer-
cidlizados em 1997, a pesquisa registra um total
de 991 diferentes produtos com marca propria
nas redes supermercadistas brasileiras grandes e
médias.

Tabela 1 - Distribuicdo das Categorias com
Mar cas Proprias em 1997

Mercearia 65
Produtos de auto-servico - PAS 14
Bebidas 8
Higiene pessoal/salde 26
Limpeza caseira 14
Bazar 26
TOTAL 153

Fonte: ACNidlsen (relatério de pesquisa ndo publi-
cado)

Em workshop sobre marcas préprias em su-
permercados, realizado na manha de 22 de julho
de 1998, 0 PROVAR - Programa de Administra-
¢ao de Varegjo da FIA/FEA/USP reuniu dezesseis
especialistas, representando 6 redes supermerca
distas brasileiras ou com operacdo no Brasil e 5
profissionais de industrias fornecedoras de pro-
dutos com marcas proprias. Cada especiaista
respondeu a um question&rio com dezoito per-
guntas, a respeito do desenvolvimento e da es-
tratégia das marcas préprias em suas organiza
¢des. O questionario abordou trés aspectos prin-
cipais sobre o tema: desenvolvimento das marcas
préprias nos supermercados brasileiros, o que se
pretende estrategicamente com eles e a resposta
do consumidor a essa estratégia. Os resultados
da discussdo desses trés temas encontram-se nos
topicos 2, 3 e 4, a seguir.

Em seus workshops, 0 PROVAR tem reunido
cerca de uma dizia de especialistas no assunto
que va ser debatido, em dependéncias da
FIA/FEA/USP, sob a lideranga de um ou dois
professores do programa. Iniciamente, cada um
dos especiaistas responde a um questionario
estruturado, preparado  por membros do
PROVAR, com duas ou trés dezenas de pergun-
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tas sobre o tema focado. As respostas sdo, entéo,
processadas e tabuladas e, em seguida, a tabula-
¢do € apresentada aos participantes. Em seqién-
cia, esses Ultimos, mediados por professores do
PROVAR, tentam chegar a conclusbes sobre
dois ou trés temas previamente definidos, vin-
culados ao assunto que esta sendo focalizado e
gue tenham interesse para administradores vare-
jistas. Todo esse processo, que é uma mistura de
painel de especialistas com técnica Delphi, dura
uma manhad Mais informacfes sobre a metodo-
logia dos workshops pode ser encontrada em
Silveira (1996).

Desenvolvimento das Mar cas Préprias

No final dos anos 80, observou-se o primeiro
avanco no desenvolvimento de marcas proprias
nos supermercados brasileiros pela rede
Carrefour. Em seguida, outras cadeias seguiram
a mesma estratégia, lancando inicialmente pro-
dutos de primeira necessidade ou basicos e
grande volume de vendas, como feijdo, arroz,
acucar e detergentes, sem muitos cuidados com a
gualidade e com a imagem da marca. A quali-
dade desses produtos era considerada média,
percebida como inferior as das marcas dos prin-
cipais fabricantes. O preco baixo era a variavel
mais importante, num periodo de inflagdo ele-
vada e economia recessiva.

A expansdo das marcas proprias ocorreu a
partir da metade da presente década, com a ne-
cessidade de os supermercadistas brasileiros se
diferenciarem em um mercado cada vez mais
competitivo, em termos de pregos, apos a aber-
tura comercia ocorrida a partir do governo
Collor e a relativa estahbilizagdo da moeda con-
seguida com o plano Real. A rgpida dissemina
¢do e reproducéo de inovagdes tecnol gicas pas-
saram a exigir atencdo permanente dos altos
executivos na busca da diferenciagdo das suas
lojas. A nova tendéncia passou a ser investir em
produtos mais elaborados, préximos dos produ-
tos lideres de mercado (premium), produzidos
pelas grandes empresas, com embalagens padro-
nizadas e énfase na qualidade.

Os supermercadistas que participaram do
evento do PROVAR afirmam que suas marcas
préprias ainda se situam no meio do caminho
entre os produtos nacionais lideres e os produtos

vendidos a precos baixos pelas |ojas de desconto.
E nesse ambiente que os supermercadistas bra-
sileiros elaboram suas estratégias de expansdo da
marca propria no Brasil.

A estratégia do grupo Pdo de Acucar, por
exemplo, é diferente das demais redes presentes
ao evento. Sendo a rede formada atualmente por
seis divisdes (Extra, Superbox, Pdo de Acucar,
Barateiro, Millus e Eletro), optou pelo desenvol-
vimento de vérias marcas de fantasia que se en-
contram sob o guarda-chuva do selo corporativo
Qualita. Os produtos sdo desenvolvidos com
base em pesquisas com consumidores. Antes do
lancamento, sdo efetuadas andlises de qualidade
em laboratérios e, a seguir, sdo feitos testes com
consumidores. No Brasil ndo existe ainda um
0rgdo para regulamentacdo e aprovacdo da qua-
lidade dos produtos com marcas préprias, cons-
tituindo-se em uma espécie de garantia de quali-
dade. Por esse motivo, esse encargo fica por
conta do fornecedor. Se a industria se propde
produzir, embalar e distribuir determinado pro-
duto com marca propria, mas ndo assume a ga-
rantia de qualidade, a parceria ndo interessa
muito ao supermercado.

Quando os especiadlistas das seis redes super-
mercadistas foram indagados sobre a participa-
¢do das marcas proprias no faturamento da em-
presa (questéo 3), obteve-se um valor médio de
5,3%. Para as cinco indUstrias participantes, 0
percentua situou-se em 4,4%. Por outro lado,
guando questionados, na pergunta 4, sobre o
departamento/se¢do em que a marca propria tem
maior impacto, a totalidade dos participantes
(supermercadistas e industriais), unanimemente,
em respostas multiplas (duas opgdes), optou pela
mercearia. A seguir vém bebidas e limpeza ca-
seira, ambos com quatro escolhas.

A questdo 15, respondida também pelos su-
permercadistas, revela que, atualmente, seus
produtos sdo fornecidos exclusivamente por
empresas nacionais e/ou com sede no Brasil. A
seguir, a questdo 16 revela que o controle da
qualidade dos produtos com marca propria €
feito, primordiamente (seis respostas) por em-
presas especializadas. Para quatro empresas, 0
controle é feito pelo fornecedor; para um partici-
pante, o controle é triplo: supermercado, indis-
tria e empresa especializada.

Na questdo 5, de ordem financeira, todos os
supermercadistas (exceto uma empresa) afirma
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ram que, relativamente ao produto com marca de
amplitude nacional, o “desconto” entre 15% e
20% ¢é considerado como 0 mais razodvel para
produto com marca propria. Do lado da indis-
tria, as opinides ficaram divididas entre um per-
centua na faixa de 5% a 10% (trés respostas) e
na faixa entre 15% a 20% (dois especiaistas). O
debate sobre o resultado desta questéo revelou
que atendéncia é ficar na faixa de 5% a 10%, no
futuro proximo, seguindo os percentuais pratica-
dos nos Estados Unidos e Europa. O percentual
de desconto ainda é alto no Brasil, devido ao
preconceito que o consumidor tem em relagdo as
marcas proprias. Para que o consumidor brasi-
leiro troque o produto lider por um de marca
prépria, 0 desconto aindatem de ser elevado.

A pergunta 6 queria saber se o0s participantes
consideravam a marca propria como uma estra-
tégia positiva ou defensiva de marketing. Os
especidistas foram unanimes em afirmar que a
consideram como uma estratégia positiva de
marketing diferenciado para a atividade vare-
jista. Isto €, visa ampliar e diferenciar a cober-
tura das éreas geogréficas nas quais se encon-
tram localizadas as lojas da rede. Dai a relevan-
cia que marca propria assume nas decisdes es-
tratégicas para conquistar vantagem competitiva.

No debate que se seguiu a essa questéo foi
acrescentado que, sendo atualmente muito pe-
guenas as diferencas entre as estruturas das lojas
das grandes e médias redes supermercadistas, a
marca propria torna-se um diferencial importante
para a vantagem competitiva da empresa. Além
disso, o poder das marcas tem grande valor para
as organizagdes e, de certa forma, o vargjo se vé
preso a determinadas marcas lideres de mercado.
Na opinido dos participantes, uma marca propria
bem sucedida exerce pressdo sobre a indistria
fornecedora do produto lider, pois, contribui para
0 aumento do poder de barganha do supermerca-
dista. Outros aspectos ha relagdo para tras entre
supermercado e industria sdo: promogdes coope-
radas, politica de prazos e pregos para page
mento dos bens adquiridos, delimitacdo do es-
paco nas gbndolas e a selegdo dos fornecedores.

Os especidistas da industria ndo veém a
marca prépria como uma ameaca a0 produto
lider de mercado, porque este Ultimo explora
atributos diferenciados que aguele ndo deveria
necessariamente explorar. Aliés, essa opinido é
ratificada por Ducrocq (1993, p.65). Dessa

forma, o supermercadista deve primeiramente
definir o preco. Em seqiiéncia, deve decidir se a
qualidade serd igua ou inferior a do produto
nacional lider de mercado. Atuamente, ndo vale
a pena ter um produto de marca propria com
qualidade igua ao do lider de mercado. No
futuro, com a evolugéo da participagdo da marca
prépria, sua forca aumentard, podendo igualéla
a0 do produto lider. Nesse momento futuro, a
qualidade poderda ser igua ou aé mesmo
superior & do produto lider. Entdo a marca
prépria sera uma séria ameaca para aindustria.

Ainda relativamente ao marketing, na questéo
seguinte (7), todos os presentes consideraram a
marca propria como uma extensdo de estratégia
de posicionamento de produtos oferecidos.
Tratarse de uma decisdo sobre como O super-
mercado ira organizar um mix de produtos dife-
renciado, de modo a ocupar posi¢do que reflita
uma vantagem competitiva nos segmentos es-
colhidos. Comentou-se que gerentes de lojas tém
problemas com produtos com marcas proprias.
Alguns deles afirmam “ter vergonha de oferecer
produto de marca prépria para os consumido-
res” Por isso, primeiramente, a empresa deve
trabalhar o pablico interno para depois atingir o
externo, lancando o produto na midia escrita e
televisiva,

Estratégia da Marca Propria

O caminho para uma estratégia bem sucedida
deve se iniciar com a clara definicdo dos objeti-
vos. Neste sentido, na questdo 8, pediu-se que
fossem selecionados os trés principais objetivos
do langcamento de marcas proprias, a partir de
uma relacdo de nove. Na visdo dos supermerca-
distas, os trés principais objetivos sdo: aumento
da fidelizagdo do consumidor a loja, com cinco
respostas como primeira opgdo e uma como
segunda; a seguir vem aumento da lucratividade
da organizacdo, também com seis respostas,
sendo uma como primeira opgdo, duas como
segunda e trés como terceira; o terceiro principal
objetivo para os supermercadistas é a diferencia-
¢do0 da rede diante dos concorrentes, com dois
respondentes na segunda Opc¢ao e 0s quatro res-
tantes na terceira.



Questdo 8. Quais os trés principais objetivos de langcamento de produtos com marcas proprias na

visio do super mer cadista? [12, 22, 37

DISCRIMINACAO

FREQ. RESP. (%)

Aumentar alucratividade da oraanizacdo

6 100

Aumentar o poder de barganha perante aos fornecedores

Reduzir o poder de monopdlio em determinada categoria

Fornecer individualidade e liberdade na concorréncia via precos

Aumentar a estratéaia de diferenciacéo diante dos concorrentes 6 100
Melhorar a administracdo da margem de uma categoria

Reduzir a dependéncia de marcas lideres
Aumentar afidelidade do consumidor aloja

6 100

TOTAL

Apbs a definicdo dos objetivos, os supermer-
cadistas se voltam para o lado da oferta. Ou sgja,
da escolha de fornecedores capazes de atender ao
binbmio preco-qualidade. Para entender o que
pensam os fornecedores, na questdo 9 os indus-
triais especialistas em marcas proprias opinaram
a respeito dos trés principais objetivos (nove
opcoes) da suas organizagdes, ao estabelecer um
contrato de fornecimento de produto de marca
prépria para uma rede supermercadista. Ao con-
trério dos supermercadistas, foi grande a diver-
géncia de opinifes. Quatro especiaistas acharam
gue a marca propria permite alavancar novos
negocios. Em segundo lugar, com duas respostas
cada, vém: aumentar a presenca da categoria do
produto no mercado; reducdo da capacidade

ociosa de producdo; e gjudar a absorver custos
fixos da empresa.

Complementando essa quest&o, o0s represen-
tantes dos fornecedores elucidaram que a parti-
Cipacdo da industria no negécio de produtos com
marcas proprias é vista pelo setor sob dois enfo-
gues principais. Primeiro, permite ocupar espa
¢os do mercado que poderiam ser tomados por
empresas concorrentes. O segundo enfoque re-
fere-se ao relacionamento com o supermercado.
Este segundo aspecto tende a perder importancia
a medida que fornecedor e supermercado admi-
nistrem separadamente negociactes com produto
nacional e negociagdes com produtos de marca
prépria. 1sso porque as transagBes sdo comple-
tamente diferentes.

Questdo 9: Quais os trés principais objetivos do langamento de produtos com mar cas proprias na

visdo daindastria? [12, 22, 39

DISCRIMINACAO

FREQ.  PART. (%)

Aumentar a nresenca da cateaoria do broduto no mercado 3 60
Aumentar a lucratividade da oraanizacéo 1 20
Reduzir a capacidade ociosa de producéo 2 40
Permitir alavancar novos neaécios 4 80
Reduzir custos fixos de producéo 1 20
Melhorar a concorréncia com marcas lideres de outras emoresas - -
Permitir otimizar custos de distribuicéo 3 60
Aumentar 0 poder de monopdlio no mercado 1 20
Impedir a entrada de peauenos fornecedores no mercado 1 20
TOTAL 15 -




A questdo 10 procurou explorar os trés prin-
cipais problemas encontrados na introducéo e
administracdo da marca propria (seis opgdes).
Industriais e supermercadistas consideram dois
0s principais problemas. Ambos 0s setores con-
cordam que o principa problema enfrentado pela
marca propria é a reducdo da participagdo do
mercado do similar de ambito naciona, com dez
respostas, sendo cinco de industriais e cinco de
supermercadistas. O segundo problema mais
citado foi a reducdo do espaco dos produtos na-
cionais nas gbndolas, com nove respondentes,
sendo quatro da industria e cinco dos supermer-
cados (dois em primeiro lugar, trés em segundo e
guatro em terceiro). O terceiro principal pro-
blema encontrado pelos participantes do
workshop do PROVAR refere-se a reducdo da
margem média da empresa com trés respostas.

Também com trés respostas, foi considerado o
problema causado pelo ciclo de vida do produto,
gue pode se encerrar antes do vencimento do
contrato estabelecido entre as partes, e 0 pro-
blema da reduc&o dos investimentos da indlstria
em novos produtos.

Comentando essa questdo, os especidistas
acrescentaram que alguns fornecedores estran-
geiros causaram problemas a supermercadistas
nacionais. S&0 problemas de deterioracdo de
produtos retidos nos portos, garantia a bens du-
ros pelo vargjista, etc. Outro comentério diz res-
peito a estimativa que a indlstria deve realizar
sobre quanto cada Real investido no forneci-
mento de produto com marca propria representa
de canibalizagdo do produto nacional, apesar de
as vendas globai s estarem crescendo.

Questdo 10: Quais os trés principais problemas da marca propria na visdo da industria e do super -

mercado? [19, 22, 37

X FREQ. FREQ.
DISCRIMINAGAO INDU(SgT. SUPEISM.

Ciclo de vida do produto 1 2
Reducéo da participacéo no mercado do similar nacional 5 5
Perda do poder de barganha 1
Reducéo de investimentos (ind.) em novos produtos 1 2
Reducéo da margem média da empresa 3
Reducéo do espago do similar nacional nas gondolas 4 5
Investimento inicial com material e embalagem
Falta de cumprimento contratual supermercado/fornecedor 1
Garantia de qualidade 1
Embal agens e rétulos 1
Tamanho e freqiiéncia dos pedidos 1

TOTAL 15 18

Em seguida se perguntou aos participantes
qual varidvel é considerada a mais importante
para a vantagem competitiva com produto de
marca prépria (questdo 11), com quatro opgdes
para uma Uunica escolha (preco, qualidade,
fiddizagdo a0 cliente e aumento da
concorréncia). Pela ordem decrescente de
importdncia tem-se. qualidade, para oito
empresas; fidelidade do cliente, para duas, e

preco, para uma empresa. Comentou-se que 0
consumidor procura saber quem fabrica o
produto de marca propria antes de avadiar a
qualidade do mesmo. Esse comportamento €
fundamental na sua decisdo de compra entre o
produto de marca nacional ou de marca prépria
Em seqiiénciavem avaridvel prego.



Para explorar a duragéo de um contrato entre
industria e supermercado, formulou-se a questéo
18. O workshop revela posi¢des unanimes dentro
dos dois setores mas divergentes entre eles. Para
0 supermercado, a duracdo do contrato com o
fornecedor deve ser inferior a dois anos, se
possivel com clausula de reavaliagbes anuais.
Para a indUstria, os contratos devem ter uma
duracéo media de dois a cinco anos. O debate
sobre essa questdo revela que os contratos
devem ser mais bem eaborados, possibilitando
uma relacdo contratual mais duradoura entre as
partes, a0 mesmo tempo gque permita mudangas
(revisbes) no curto prazo. Dois fatores devem ser
levados em conta: 0 ambiente macroecondmico
vigente e o tipo de produto. A estabilizagdo da
moeda ap06s 0 Rea vem possibilitando a
redlizacdo de contratos mais  longos,
principal mente em relago a prego.

Resposta do Consumidor

Como qualquer outra estratégia de vargo,
marca propria requer observacdo constante das
mudangas no comportamento do consumidor.
Duas questdes foram colocadas para saber o que
industriais e supermercadistas pensam a respeito
da opinido do consumidor as marcas proprias.
Na questdo 12, pesguisou-se quais as principais
reacbes do consumidor brasileiro a marcas
préprias, oferecendo quatro opg¢bes para uma
Unica resposta (produto de qualidade inferior,
produto para venda exclusiva, produto de boa
qualidade com preco inferior e produto com ma
gualidade e preco inferior). A quase totalidade
dos industriais entendem que o consumidor
considera a marca propria como um produto com
ma qualidade e preco inferior (quatro empresas).
Para a quinta empresa, o consumidor a percebe
como sendo um produto de boa qualidade com
preco inferior ao similar de &mbito nacional. Do
lado vargjista, para cinco supermercadistas o
consumidor brasileiro avalia a marca propria
como um produto de boa qualidade mas com
preco inferior. Para 0 sexto participante, ele a
considera como um produto para uso exclusivo.
Todos o0s especidistas concordam que o
consumidor percebe o produto de marca propria
como um produto de preco inferior mas
divergem em relacdo a sua percepcdo sobre a

gualidade. Para os industriais o consumidor
encontra na marca propria um produto de
gualidade inferior ao produto nacional, enquanto
0 supermercadista acha que este o percebe como
um produto de boa qualidade. Essa discordancia
estd de acordo com o comentado na questdo
anterior na qual os supermercadistas, mais
préximos do consumidor, dizem que este Ultimo
pesquisa quem fornece o produto com marca
prépria antes de tomar a decisdo de compra.

A questéo 13 é complementar a questéo 12.
Nela relacionam-se as classes sociais A, B, C+,
C, C, D e E para saber qual delas mais compra
produtos com marcas préprias. Pela ordem
decrescente de importancia, tém-se: classe C+,
com 11 respostas (duas da industria e quatro do
supermercado); classe C, com trés respostas
(duas da industria e uma do supermercado); e
classe B com uma resposta do supermercado. Na
opinido dos participantes, o supermercado tipico
de produtos com marcas proprias sdo as grandes
redes, vindo a seguir as redes de porte médio. O
supermercadista desenvolve o produto
direcionado para determinado segmento da
populagdo, a partir de pesguisas com 0s
fregiientadores das lojas.

CONCLUSOES

No tocante ao supermercadista, espera-se que
com a continuidade do crescimento da
participacdo das marcas préprias no faturamento
dos supermercados brasileiros, grandes e
médios, essa atinja um percentual médio de
cerca de 10%, no inicio do préximo milénio.
Observou-se que a marca propria é utilizada,
predominantemente, como estratégia positiva
peo supermercadista, em busca de posicéo
vantgjosa perante a concorréncia. Com isso
pode-se conseguir melhoria da imagem da loja
na é&rea geogréfica de influéncia e aumento da
fidelidade do consumidor & loja. Do lado dos
custos, a marca propria permite aumentar o
poder de barganha do supermercadista em
relacdo aos fornecedores, o que tem como
consequiéncia reducéo dos pregos e melhoria das
margens.

Do lado da indUstria, a marca prépria € uma
estratégia para reduzir o excesso de capacidade
de producéo ou para colocacdo mais segura do
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produto no mercado, no caso de industrias de
médio e pequeno porte. Os supermercadistas tém
explorado essa oportunidade para obter
vantagens em relagdo aos pregos dos produtos
gue sd0 revendidos ao consumidor final,
agregados de servico. Como as redes brasileiras
vém buscando aumentar a qualidade dos
produtos com marcas proprias, cuidados devem
ser  tomados nas relagbes  contratuais
estabelecidas com 0s mesmos. 1sso justificaria a
preocupacdo com a formacéo de um érgéo para
regulamentacdo e aprovacdo da qualidade dos
produtos com marcas proprias, constituindo-se
em uma espécie de garantia de qualidade.

Quanto aos consumidores, eles comparam 0s
produtos com marcas préprias aos produtos
nacionais, no momento da decisdo de compra
Por esse motivo os precos daqueles sofrem um
desconto entre 15% e 20% relativamente a esses.
O percentual de desconto elevado no Brasil €
devido a0 preconceito que o consumidor ainda
tem em relagdo as marcas proprias.

As diretrizes que estdo moldando a fase atua
de desenvolvimento das marcas proprias no
Brasil, tanto do lado do vargista quanto da
indUstria, sdo de expansdo. Dessa forma, ganham
importancia as pesquisas para detectar a forma
como o consumidor escolhe os produtos com a
marca do vargista nas gbndolas dos
supermercados e a forma pela qua transfere a
escolha de uma marca industrial para produtos
de marca propria, € que ainda praticamente
inexistem no pais.

BIBLIOGRAFIA

BALTAS, G, DOYLE, P. & DYSON, P. A
model of consumer choice for national vs.
private label brands. Journal of the
Operational Research Society, 48, 988-95,
1997.

DUCROCQ, Crédic. Marques de distribution:
de I"économique au marketing. Révue
Francaise du Marketing, 141, 61-5, 1993.

HOCH, Stephen J. & BANERJI, Shumest.
When do private labels succed? Soan
Management Review, 57-67, Summer 1993.

McGOLDRICK, Peter J. Retail marketing.
Londres, McGraw-Hill, 1990.

SILVEIRA, Jos¢ A. G. da.  Shoppings e ruas
disputam as lojas das redes vargistas.
Informativo PROVAR, 18, p.2, jan./mar.
1996.

WOLINSKY, Asher. Brand names and price
discrimination.  The Journal of Industrial
Economics, XXXV, 255-69. March 1987.



