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Resumo

As marcas proprias vém se consolidando no Brasil nos ultimos anos. Dessa forma
aumentando a variedade de opcdes para o consumidor e na tentativa de melhorar a
qualidade. O Brasil se mostra com um futuro promissor na questao de marcas préprias
quando comparado com outros paises e mercados mundiais. No 172 Estudo Anual de
Marcas Proprias feito pelo Instituto Nielsen (2011), foram constatados dados bem
relevantes. A Europa segue como maior destaque nesse segmento com 39% em
volume de vendas e 32,8% em participagdo do mercado. Outro apontamento é em
relacéo aos Estados Unidos, a populacéo considera uma alternativa e conta com uma
participacdo de mercado que ultrapassa os 50%. No Brasil, apesar de apresentar
nameros expressivos, 0 pais demonstra apenas 4,9% de participacdo em valor de
mercado. Com todo esse historico, percebe-se que existem hiatos a serem supridos
devido a amplitude que o tema marcas préprias propde, principalmente em relagcéo ao
consumidor e sua vinculacdo com esses produtos. A metodologia aplicada para
apuracao desse estudo se deu através de uma vasta gama de referencial bibliografico,
artigos cientificos, livros que abordam o tema de maneira mais profunda, e revistas do
segmento supermercadista. O aludido trabalho visa o estudo da existéncia e presenca
de produtos de marcas proprias no mercado brasileiro e a conexdo dessa estratégia
para com o cliente. Como a tecnologia influencia e afeta a estratégia de marketing,
sua génese e evolugdo. Como o consumidor apresenta sua percep¢ao de qualidade
sobre os produtos de marcas proprias e por intermédio dessa vinculagcédo, também
pretende-se averiguar a ponte de lealdade que se cria com produto ou marca. Como
todo esse encadeamento se desdobrou na historia e sua presente situacao. Todo esse
estudo sera aperfeicoado através de uma pesquisa de campo feita no Grupo P&o de
Aculcar.

Palavras Chave: marcas proprias; consumidor; marketing; estratégia; fidelidade; Pao

de Acucar.



Abstract

The private labels have been consolidated in Brazil in the last few years. Thus,
increasing the variety of options for consumers and attempting to improve quality.
Brazil is showing a promising future on the issue of private labels when compared to
other countries and world markets. At the 17th Annual Survey of Private Labels made
by the Nielsen Company (2011), relevant data were verified. Europe follows as most
outstanding in this segment with 39% in sales volume and 32.8% in market share.
Another note is in relation to the United States; the population considers an alternative
and has a market share that exceeds 50%. In Brazil, despite having significant
numbers, the country shows only 4.9% share in market value. With all this background,
it is clear that there are gaps to be filled due the extent that the subject matter private
labels propose, especially in relation to the consumer and their connection with these
products. The methodology used to calculate this study took place over a wide range
of bibliographic references, scientific articles, books that address the subject more
deeply, and magazines in the supermarket segment. The aforementioned work
focuses on the study of the existence and presence of private label products in the
Brazilian market and the connection of this strategy to the client. How technology
influences and affects the marketing strategy, its genesis and evolution. As the
consumer presents their perception of quality about the private label products and
through this correlation also aims to probe the loyalty bond that is created with the
product or brand. How all this thread unfolded in history and its present situation. All

this study will be improved through a field research on Grupo Pao de Acucar.

Keywords: private labels; consumer; marketing; strategy; case study; loyalty; Grupo

Pao de Acucar
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1 INTRODUCAO

As Marcas Proéprias tiveram o inicio na Europa, com estabelecimentos oferecendo
esses tipos de produtos, essencialmente na Franca e Inglaterra. (MONTESANTO,
2016) presidente da Associacdo Brasileira de Marcas Proprias e Terceirizacao
(ABMAPRO). A Europa segundo a especialista foi onde nasceu as Marcas Préprias,
tendo como exemplo o Grupo Casino (Franca). Alimeida (2004 apud HOCH 1996) A
adocao de forma intensa nas décadas de 1970 e 1980 na Europa, no Canada e nos
Estados Unidos. No Brasil, a ABMPRO considera o inicio da comercializacdo de
genéricos 0 comeco das marcas proprias. Essa foi a primeira geracdo das marcas
proprias no Brasil. “Ndo possuiam marca e eram comercializados pelo nome da
categoria, sem qualquer diferenciacdo e preocupacdo com a qualidade”.
(MONTESANTO, 2016). Existe um grande empenho com a importancia, valorizacao
das marcas como sintese de um empenho de marketing. Tal empenho devem ser
direcionados sob uma 6tica bem planejada de forma eficiente com responsabilidade
social. Ainda segundo a ABMAPRO (2016), em paises europeus a participacdo dos
artigos de marca prépria nas vendas € de ho minimo13%, e sdo mais elevadas do que

a do Brasil.

Gréfico 1 Participacdo Marcas Proprias

PARTICIPACAO MARCAS PROPRIAS

Participacdo Marcas Préprias
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Fonte: Adaptado ABMAPRO, 2016.
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No entanto o mercado brasileiro devera ser desenvolvido. Olhando por esse prisma a

forma como é gerenciada uma marca determinara a reputacdo dela com o cliente.

“ O consumidor se torna um apéstolo quando compra em fungcédo da marca, fala bem
dela aos colegas de trabalho e até obriga os amigos a experimentarem”. (Bacha,
2011). O mundo globalizado estd marcado pela troca de informacgdes, e redefiniu a
maneira como as empresas devem pensar suas estratégias. Porém, essas mesmas
trocas de informacgdes tornaram o objetivo de fidelizar clientes uma tarefa dificil. I1sso
instiga um horizonte académico, na tentativa de analisar e verificar com estudos de

caso quais sdo o0s processos da importancia da marca propria e o cliente.

1.1 Objetivo Geral

O trabalho tem como objetivo principal analisar a importancia e relacdo marca/cliente.

1.1.1 Objetivos especificos

Para chegar a tal objetivo deste estudo, o presente trabalho busca atender os

seguintes objetivos especificos:

a) Analisar o marketing, o seu desenvolvimento e sua aplicacdo como estratégia.
b) Investigar o papel das marcas e a construcao das marcas proprias.
c) Estudar o papel das marcas proprias no Brasil, e a relacdo com o consumidor.

1.2 Problematica

Através dos obijetivos, cria-se um questionamento, com as mudancas de tecnologia,
troca de informacdes na atualidade, como isso afeta a estratégia de marketing na
criagdo das marcas proprias e o ponto central, como todo esse universo afeta na
relacdo com o consumidor (cliente). As marcas proprias foram prejudicadas nos anos

70 e 80, devido a entrada de produtos de baixa qualidade. Porém nos ultimos anos
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isso tem mudado, e a relagdo com o consumidor é diretamente influenciada. Dessa
maneira € importante realizar os seguintes questionamentos. Como o cliente enxerga
a marca propria atualmente? Como é essa relacdo € feita e mantida? E como as

marcas proprias trabalham com esse publico?

1.3 Justificativa

O Brasil se mostra com um futuro promissor na questdo de marcas proprias, com

capacidade de desenvolvimento em relacdo aos mercados mundiais.

No 17° Estudo Anual de Marcas Proéprias Nielsen (2011), foram constatados dados
bem relevantes. A Europa segue como maior destaque no segmento de marcas

proprias com 39% em volume de vendas e 32,8% em participacdo de mercado.

Outro apontamento € em relacdo aos Estados Unidos, a populacdo considera uma

boa alternativa, com uma participacdo de mercado que ultrapassa os 50%.

Mostrando dados do Brasil, nota-se o seguinte: o Brasil, teve crescimentos
expressivos. As marcas proprias continuam se estabelecendo e se fortificando na
economia nacional. Em pesquisa exposta pela Kantar Worldpanel, o nimero de lares
brasileiros que consumiu algum produto desse segmento estabeleceu a significativa
marca de 32,6 milhdes até o final do primeiro semestre deste ano. Isso destaca um
crescimento de 45% em valor registrado nos Ultimos seis anos. (KANTAR
WORLDPANEL -ABMAPRO, 2016). Apesar de se apresentarem como numeros
elevados, o Brasil demonstra apenas 4,9% de participacdo em valor no mercado
brasileiro. Veloso (2004) apresenta a relevancia do tema marcas proprias para o
ambito académico, constatando a escassez de pesquisas sobre o tema. Olhando pelo
prisma do mercado, o Brasil se encontra em um estado pronto para ser lapidado. Um

exemplo disso é a recente formacdo da ABMAPRO no ano de 2006.

Com todo esse historico, percebe-se que existem hiatos a serem supridos, devido a

amplitude de estudos que o tema marca propria propde. (ALMEIDA,2010).

Esse estudo visa contribuir e semear mais esse vasto e rico campo académico e

econdmico.
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1.4 Metodologia

A metodologia desse trabalho possui uma natureza qualitativa, utilizando dados de
artigos cientificos, trabalhos académicos, livros especificos, estas pesquisas tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. A pesquisa de campo como
todo tipo de coleta de dados visa para estruturar a indagacéo proposta pelo trabalho.
Objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou

fendbmeno e concluindo com estabelecimento de relacdes entre variaveis.
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2 O QUE E MARKETING?

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizacdes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se
tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso
nos negécios. E o marketing afeta profundamente nossa vida
cotidiana. Ele estd em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos
aos sites que clicamos, passando pelos anuncios que vemos.
(KOTLER, KELLER, 1967, p.2)

Em inglés, Market significa mercado e Marketing pode ser traduzido coo
mercadologia, um estudo das causas, objetivos e resultados que séo gerados através

das diferentes formas como nés lidamos com o mercado. (MESQUITA, 2015).

Figura 1 Marketing visual, KitKat, McDonald’s

Fonte: Tudointeressante, 2015.

Marketing ou mercadologia ou, mais raramente, mercancia € o
processo usado para determinar que produtos ou servicos possam
interessar aos consumidores, assim como a estratégia que sera
utilizada nas vendas, comunicacdes e no desenvolvimento do negécio.
A finalidade do marketing é criar valor e satisfacao no cliente, gerindo
relacionamentos lucrativos para ambas as partes.

(GRACIOSO, 1971).
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Ainda segundo (Kotler, Keller, 1967) mostra que o marketing € o resultado de um

estudo cuidadoso de varias etapas para se obter um éxito.

O marketing € uma das ciéncias mais jovens dentro do campo empresarial segundo
(COBRA, BREZZO0, 2009)

O sucesso financeiro depende quase sempre da habilidade de marketing (KOTLER,
1967)

Depois que cargos executivos comegaram a ganhar siglas com “C”, e isso virou moda
como: CEO (Chief Executive Officer) muitas empresas comegaram a contratar seu
Chief Marketing Officer — CMO, para ficar em pé de igualdade com outros cargos.
(KOTLER, 1967).

O marketing, no entanto, ndo é nada simples, e foi o calcanhar de
Aquiles de muitas empresas outrora présperas. Empresas grandes e
conhecidas, como Sears, Levi's, General Motors, Kodak e Xerox, apds
se defrontar com consumidores mais exigentes e novos concorrentes,
tiveram de repensar seus modelos de negdcios. Até mesmo lideres
de mercado como Microsoft, Wal-Mart, Intel, Nike reconhecem que
nao podem se dar ao luxo de relaxar. Jack Welch, o brilhante ex —
CEO da GE, nao se cansava de prevenir sua empresa: Mude ou
morra. (KOTLER E KELLER, 1967, p. 3).

O marketing é necessario tomar decisbes importantes, como caracteristicas dos
produtos, servigos, onde atuar, como fazer. As empresas sujeitas ao fracasso, sao

aguelas que ndo monitoram seus clientes e concorrentes. (KOTLER, KELLER, 1967,
p. 3)

“O Marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,

parceiros e sociedade em geral. ” (American Marketing Association, 2016).

Marketing é o que se faz para entender o cliente. O primeiro passo é
compreender suas necessidades e expectativas, motivacbes e
comportamentos. Marketing também ¢é atender os clientes. Uma vez
gue entendemos nosso publico, podemos apresentar nossa oferta.

Eis uma definicAo simples e efetiva: Entender para atender.
(SERAFIM, 2014).
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Quadro 1 Relagéo de Consumo

O QUE QUEREMOS DESCOBRIR

Fonte: Tudointeressante, 2014

Para (RICHERS, 1994), a palavra Marketing circula no Brasil com frequéncia e
intensidade como qualquer outra palavra do dia a dia, e que isso ndo existia a 30 anos

atras.

Ainda segundo (RICHERS, 1994), trés fatores foram essenciais para a expanséo do

marketing e suas vertentes.

e Processo de substituicdo de importacdes que o pais atravessou nos ultimos 30
anos.

e Propagacao da inovacéao, sobretudo em cursos superiores, e na fronte a Escola
de Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da Fundacéo Getulio Vargas.

e Conjunto de comunicac¢des, usam e muitas vezes abusam da palavra Marketing

para coisas que ela é ou néo é.

Sendo assim, as pessoas ndo faze marketing, e sim, utilizam
estratégias ou ferramentas mercadologicas para comercializar seus
produtos e servigos, com o objetivo de satisfazer as necessidades e
desejos de seus consumidores atuais ou potenciais ou de resolver
determinados problemas deles. (OLIVEIRA, 2007, p.23)
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2.1 Onde se aplica o marketing?

O Marketing se utiliza de muitos segmentos, elementos e componentes dentre todos

esses aspectos os destaques sdo: Bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas,

lugares, propriedades, organizacfes, informacdes e ideias.

Bens: Com toda a certeza, bens tangiveis ou produtos, sdo 0os componentes que
mais detém esforco de producédo e marketing na maioria das empresas. Utilizando
como exemplo a China, que produz milhdes de produtos e comercializa eles
gerando bilhdes em receita, sem contar com o advento da internet que possibilitou
um acesso muito maior a produtos personalizados que nos ultimos anos vém

sendo o carro chefe das industrias.

Servicos: Com o0 avanco e a melhoria da economia, mais investimentos séo
direcionados aos servicos, na sua melhor utilizacdo. “A atual economia dos
Estados Unidos consiste em um mix de 70% de servigos e 30% de produtos.
(KOTLER, KELLER, 2006). Um exemplo desse segmento S80 0S servicos
prestados por hotéis, cabelereiros, advogados, médicos. Existem também a unido
entre bens e servicos. Exemplo: “Em um restaurante por exemplo, o cliente adquire
tanto um produto quanto um servigo”. (KOTLER, KELLER,2006).

Eventos: Esse segmento muito conhecido, também pode passar desapercebido,
em momentos especificos, empresas, podem promover como o préprio nome diz,
eventos, festas, comemoragbes. Existem uma série de profissionais
especializados em promover tais acontecimentos, certificando que tudo ocorra
conforme planejado. Exemplo: Congressos, Workshops, assim como em maior

escala, Copa do Mundo, Olimpiadas.

Experiéncias: Harmonizando dois aspectos que s&o servicos e mercadorias, 0
resultado tende a ser uma experiéncia para quem consome. Um exemplo dessa
harmonia sdo os mais diversos acontecimentos dentro do Walt Disney World. Da

mesma forma que apreciar um bom teatro.
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Pessoas: “O marketing de celebridades tornou-se um negdécio importante”.
(KOTLER, KELLER, 2006, 6p.). Pessoas como Madona, Michael Jordan, séo
talentosas em fazer seu marketing, todos tem seu agente, empresario. “O consultor
Tom Peters, ele proprio um mestre do marketing pessoal, aconselha as pessoas a
se tornarem uma marca”. (KOTLER, KELLER, 2006, p.6).

Lugares: “Lugares — cidades, estados, regides, e paises inteiros — competem
ativamente para atrair turistas, fabricas, sedes de empresas, e novos moradores”.
(HAIDER, KOTLER, REIN, 1993). O grupo especializado nesse setor aparece em
bancos, associacfes de negdécios, agéncias de publicidade e turismo. Cidades
como Paris, Roma, Veneza, Rio de Janeiro, sado lugares especializados em
receber turistas, ou seja, possuindo atrativos para mais profissionais se

estabelecerem nelas.

Propriedades: Sao prerrogativas intangiveis de posse de algo. Empresas se
esforcam para mostrar aprazivel aos consumidores os beneficios de adquirir tais

bens, como posse de imoveis ou titulos de acdes.

OrganizagOes: Qualquer corporacao, instituicdo ou entidade deseja preservar e
melhorar sua imagem para que ela seja sélida e positiva. Uma empresa como a
Fiat como lema aqui no Brasil que diz movidos pela paixdo, se mantém como lider

de vendas no mercado brasileiro.

Informacdes: “A informacdo também pode ser considerada um produto sendo
produzida e comercializada sem nenhum problema”. (OLIVEIRA, 2013). Vemos
um exemplo claro disso em escolas e universidades que mediantes um preco,
produzem e distribuem. Outros meios de divulgacdo dessa informacéo, sédo as
revistas, livros.

Ideias: “Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica”.
(KOTLER, KELLER, 2006). Nem toda publicidade quer estimular um servico ou

produto, apenas trazer uma ideia, como esséncia.



23

Figura 2 Marketing de Ideias - Dificuldade de sair das ruas.

—

Fonte: Fonte: Tudo interessante, 2015

O marketing pode ser adotado em todo e qualquer tipo de empresa que apresenta
recursos e capacidades técnicas para fazer frente as situacbes do mercado e
empresas que almejam crescimento com ideias de promocéo de produtos e servigos.
(PINHEIRO, 2011)

Ainda segundo Pinheiro (2011), um plano de marketing auxilia a preservar sua
empresa concentrada nos passos necessarios para alcancar ou ultrapassar suas

metas.

2.1.1 Quem faz o marketing?

Um profissional de marketing é alguém que busca uma resposta
(atencdo, compra, voto, doacdo) de outra parte, denominada cliente
potencial. Se duas partes estao buscando vender algo uma para outra,
ambas sdo denominadas profissionais de marketing. (KOTLER,
KELLER, 2006, p.8).
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Ou seja, para entrar nesse novo universo, a pessoa deve ter uma mente analitica.
Incumbido de identificar e avaliar novas oportunidades de negdcios. E sua missdo
criar um planejamento e estratégia para atrair e encantar o consumidor, difundindo a

mensagem e o produto de uma marca.

E sua obrigacdo também, mensurar o impacto e os efeitos de suas acgdes, além de

ser criativo e inovador para obter novas solucdes para o progresso da empresa.

Segundo Mesquita (2015), € essencial que a curiosidade faca parte intrinseca do perfil
do profissional de marketing, sempre averiguando por novas tendéncias e se

mantendo evoluido com o mundo da comunicagao.

“A esséncia do marketing € um estado da mente. Em marketing os profissionais de
negocios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisfes sao apoiadas com
base no que o cliente deseja”. (COBRA, 2009, p.3).

Kotler e Keller (2006), dizem que os gerentes de marketing buscam influenciar o nivel,
a oportunidade e a composicdo da demanda para cumprir 0s objetivos da

organizacdo. Sao possiveis oito estados de demanda:

a) Demanda negativa: os consumidores ndo gostam do produto e podem até
mesmo pagar para evita-lo.

b) Demanda inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou nao estao
interessados nele.

c) Demanda latente: os consumidores compartilham uma forte necessidade que
nao pode ser satisfeita por nenhum produto existente no mercado.

d) Demanda em declinio: os consumidores comecam a comprar o produto com
menos frequéncia ou deixam de compra-lo.

e) Demanda irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou
variar de acordo com 0 més, a semana, o dia ou o horario.

f) Demanda plena: o0s consumidores compram adequadamente todos os
produtos colocados no mercado.

g) Demanda excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar 0

produto do que produtos disponiveis.
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h) Demanda indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que

tém consequéncias sociais indesejadas.

Em qualquer uma das situagdes, os profissionais tém a obrigacédo de identificar as
motivacfes do estado de demanda e indicar um plano de acdo na intencdo de

modificar para uma posic&o ou situacdo mais almejada.

Como lembra Oliveira (2007). Uma das ferramentas mais importantes utilizadas pelos
profissionais de marketing, ou seja, condicfes que as empresas tém total dominio e
conseguem alterar de acordo com seus objetivos para uma satisfacdo mais adequada

de seus consumidores.

Essas variaveis sdo chamadas de 4 Ps, ou Marketing Mix, e podem ser expostas da

seguinte maneira:

Tabela 1 Os 4 Ps

Politica de precos, descontos, condictes de

Preco
pagamentos.

Testes e desenvolvimentos de produtos,
qualidade, diferenciacdo, embalagem, marca
nominal, marca registrada, servicos, garantias,

assisténcia técnica.

Produto

Canais de distribuicdo, transportes,

Praca T
armazenagem, centros de distribuigdo.

Propaganda, publicidade, promocdo de

Promocdo N -
vendas, relactes publicas.

Fonte: Adaptado de Oliveira, 2007.

Além dos 4Ps, estabelecidos por McCarthy nos anos de 1960, da mesma forma foram
estipulados os 4 As no vocabulario de marketing. Os 4 As foram constituidos pelo
professor Raimar Richers da Fundacgéo Getulio Vargas (FGV). (RICHERS, 1993)



Tabela 2 Os 4 As

Analise

Baseia-se na analise das forcas de mercado e
na relacdo da organizacdo com o seu
ambiente. Além disso, compde o ato de
identificar caréncias no mercado, através da
pesquisa de mercado.

Adaptacido

Decorrida a andlise de mercado e a
identificacdo das caréncias ndo supridas, a
organizacao necessita se ajustar a tais
condictes. Para tal, modifica produtos, seu
design, embalagem, marca, preco.

Ativacdo

Compreende em confirmar as alteragoes feitas
pela empresa como a subdivisdo, logistica,
venda pessoal.

Avaliacdo

E 0 comanda, a direcio que tem as rédeas dos
frutos das atuacGes postas em exercicio.

Fonte: Adaptado Oliveira, 2007.

2.1.2 Como as empresas e 0 marketing estdo mudando?

26

Kotler, Keller (2006 apud MARIE DRU, 2002) exalta empresas como Apple, Sony, e

TAG Heuer por obterem um progresso exponencial nas vendas mesmo em mercados

bem instituidos e solidificados.

O sucesso dessas empresas pode ser explicado por medidas até certo modo simples

se comparadas as diretrizes rigidas que o marketing tinha. Elas adotaram uma viséo

clara e bem estabelecida, colocando metas as quais deveriam atingir desafiando

medidas prontas, por meio de inova¢des em produtos, propaganda ou em alguma

outra perspectiva.

“Podemos dizer com certa seguranga que ‘o mercado nao é mais como era antes’. Ele

esta radicalmente diferente, em virtude de for¢as sociais importantes e algumas vezes

interligadas que criam novos comportamentos, oportunidades e desafios”. (KOTLER,

KELLER, 2006, p. 11).
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Mudanca tecnologica — A inovacdo digital possibilitou a criacdo da era da
informacéo. O periodo da era industrial teve como aspecto marcante a producao e
consumo em massa. A inovacao digital contribuiu para produc¢des mais precisas e
a comunicacdo mais clara e direta, ndo obstante, as negociacdes feitas hoje, séo
atraves de redes como: intranet, extranet, internet.

Globalizacdo — Através dos avancos tecnolégicos na comunicacao, fazer negécios
entre os paises foi facilitado, tanto para os consumidores como para o0s produtores.
Desregulamentacdo — Muitos paises tiram a regulamentacdo de algumas areas
para aumentar a oportunidade de crescimento através de uma maior competicédo
entre as empresas desse segmento mais flexivel e amplo. Um exemplo disso
ocorreu nos Estados Unidos, empresas de telefonia tiveram o direito de operar em
longa ou curta distancia, onde antes nao era permitido.

Privatizacdo — Varios paises privatizam suas estatais visando ampliar sua
competéncia e efetividade. Por exemplo a mineradora brasileira, Vale do Rio Doce.
Aumento do poder do Cliente — Os clientes a todo momento esperam a melhora
constante de produtos e servicos. Uma tendéncia existente € um certo grau de
customizacdo. Através da internet esse aumento de poder do consumidor se
mostra mais latente, permitindo uma metodologia de compra mais inteligente.
Menos fidelidade as marcas e mais sensiveis aos pre¢os dos produtos.
Customizacao — Kotler, Keller (2006 apud KIRSNER, 2003). Mostra como as
empresas sdo capazes de produzir bens diferenciados através novos
equipamentos, softwares. Criando a possibilidade de interagir com cada cliente, na
investida de satisfazer a necessidade do cliente.

Concorréncia ampliada — Fabricantes de produtos de marca enfrentam uma ampla
e livre disputa de marcas domésticas e estrangeiras, e tem como consequéncia o
aumento no gasto de promogodes e diminuicdo da margem de lucros. Nao obstante,
varejistas influentes que encabecam o escasso segmento de exposi¢céo, estao
langando marcas proprias para rivalizar com marcas famosas e conhecidas.
Ligacdo entre setores — A juncéo entre setores esta cada vez mais indefinivel, pela
maior percep¢ao das empresas de notarem que a combinacdo de setores propicia
novas oportunidades. Kirsner (2003) diz que a transformacéo para a tecnologia

digital, onde os produtos de reproducdo de conteddo de entretenimento se
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assemelham cada vez mais com PCs, um claro exemplo dessa ligacdo ente

setores.

Integracdo entre se¢Bes da empresa é algo de extrema importancia.
Quando se consegue fazer com que todas as partes da corporacéo
funcionem em conjunto, todas as atividades sdo agilizadas, o0s
conflitos internos sdo amenizados, a comunicacdo interna €
melhorada e passa a ter menos ruidos. Em suma, todos ganham
guando todos trabalham unidos. (PERIARD, 2007)

Essa juncdo de setores, permite uma flexibilidade maior, criando pontes que ligam

ideias a praticidade e que esses fatores cheguem ao cliente de forma a nao entregar

s6 um produto ou servico, mas ganhar o mercado. (McKENNA, 1997)

A cada dia que passa todos sdo impulsionados a comprar por um
simples fato, o marketing; € ele o responsavel por cativar a compra até
mesmo de produtos que ndo correspondem as necessidades, mas que
de alguma forma a sociedade obriga a adquirir, seja uma tv de Ultima
geragcdo a uma calga jeans de marca. (MELO, 2015)

Figura 3 Ligacdo de Setores - TVs quase computadores
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Fonte: Multisom, 2014

e Alteracdo no varejo — Varejistas percebem essa modificacdo de cenario, analisam

que os consumidores sdo abordados pelos mais diversos meios, mala direta,

internet, programas de TV, catalogos, revistas, principalmente pelos ‘dominadores

de categoria’ (KIRSNER, 2003). Para lidar com isso a reacéo foi transforar suas
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lojas em uma experiéncia para o cliente do que simplesmente um consumo,
através de atracoes, workshops, palestras.

e Eliminac&o de intermediarios — E um processo pelo qual uma empresa se aproxima
do cliente, cortando intermediarios. Um claro ensinamento obtido ocorreu através
das primeira ponto-com. AOL, Amazon, Yahoo, eBay, que suprimiram oS
intermediarios na entrega de produtos e servicos, causando uma revolucdo em
muitos fabricantes e varejistas. Em resposta, empresas tradicionais adotaram um
meio misto, interligando seus conhecimentos prévios aos novos meétodos de

transporte, dessa maneira se tornaram mais poderosos.

2.1.3 A vantagem da Internet

O ambiente mundial estd passando por modificacdes profundas no
gue diz respeito aos aspectos sociais e econémicos. Neste cenario de
competicdo global, as empresas sdo compelidas a adotar
sistematicamente novos métodos de trabalho, que possam aumentar
a sua competitividade e, desta forma, fazer frente a uma concorréncia
cada vez mais voraz. (CANTO, 2011, p.1).

“Em termos simplissimos, marketing digital nada mais € que promover produtos ou

marcas por meio de midias eletrénicas”. (PECANHA, 2014).

A Internet abastece hoje as empresas com um novo conjunto de ideias e recursos. Na
atualidade as organizacdes dispdem de um recente e potente canal de vendas e
trocas de informacgfes. Conquistando um alcance geogréfico imenso, para ampliar a
divulgagéo de negdcios e produtos ao mundo todo. Ao definir enderegos eletrénicos,
uma empresa pode promover e divulgar seus, produtos, servicos, histérico e chances

de trabalho.

Hoje a Internet possibilita a organizacdo, precos mais acessiveis,
melhor qualidade do produto, além da empresa estar em todos os
lugares por uma simples ligacdo de rede de computadores e tendo o
espaco para divulgacdo de sua marca 24 horas por dia. A Internet
também facilita a aproximacao do cliente com a empresa, reduz custos
do produto para o cliente, possibilita maior conveniéncia, onde o
cliente pode solicitar seu produto em sua prépria casa sendo assim
mais cdmodo, e a comunicagdo com o consumidor se torna mais
eficaz. (CAMPANHOLO, FONTE, RIZZOTTO, 2011)
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7

Outro aspecto é a angariacdo de informacbes mais precisas sobre mercados

consumidores e concorrentes.

Favorecendo e acelerando a comunicacdo dentro das empresas, ou seja, entre seus
colaboradores, como uma intranet exclusiva, cada um podendo consultar o outro e ou

baixar informacdes fundamentais.

Gongalves (2010) diz que o consumidor ganhou estimulos para manter o processo de
compra mais ativo do que nunca, com o advento da personalizacdo mais acessivel e
a disponibilidade de satisfazer suas necessidades, fechando negocios em qualquer

empresa virtual com credibilidade e seguranca.

Quadro 2 Dados relativos a utilizacéo tecnoldgica pela populacao brasileira

<

TAL IN VA |

HOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

ACTIVE ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIAACCOUNTS CONNECTIONS SOCIAL ACCOUNTS

@®®

2064M 110M 96M 276M 78M

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: 91% PENETRATION: 54% PENETRATION: 47% vs. POPULATION: 135% PENETRATION: 38%

Fonte: e-commercebrasil, 2015

O Quadro 2 destaca pontos interessantes em relagcdo a populacao brasileira, tais
como a populagcdo ativa digitalmente equivalente a 110 milhdes de pessoas,
correspondendo a 54% da populacao brasileira. Outros pontos levantados o nimero
de contas em redes sociais (96 milhdes), dispositivos méveis, como celulares tem um

dado impressionante (276 milhdes) um numero que ultrapassa a populacao brasileira.
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Quadro 3 Percentual de utilizacdo da internet pela populacéo brasileira

BASED ON REPORTED ACTIVE INTERNET USER DATA, AND USER-CLAIMED MOBILE INTERNET USE

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS AS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE A PERCENTAGE OF THE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS TOTAL POPULATION

Fonte: e-commercebrasil, 2015

7

Nesse quadro € mostrado dados relativos a internet e seus usuarios, o primeiro
aspecto a ser destacado € o numero total de usuarios ativos na internet (110 milhdes),
isso representa 54% da populacéo brasileira. E apresentado também, o nimero total
de usuarios de internet em dispositivos méveis (79 milhdes), um percentual de 39%

da populacéo brasileira.

Mostrando um mercado consumidor potente e ainda em ascensédo, porém devido a

algumas limitagBes burocraticas esse crescimento € lento.
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Quadro 4 Atividades de compra pela internet pela populacéo brasileira

|58
SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS' OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

PERCENTAGE OF THE PERCENTAGE OF THE PERCENTAGE OF THE PERCENTAGE OF THE
POPULATION WHO USED APC  POPULATION WHO BOUGHT POPULATION WHO USED A POPULATION WHO BOUGHT
TO RESEARCH A PRODUCT TO SOMETHING ONLINE MOBILE PHONE TO RESEARCHA  SOMETHING ONLINE VIA A

BUY LAST MONTH VIAA PC LAST MONTH PRODUCT TO BUY LASTMONTH MOBILE PHONE LAST MONTH

37% 36% 22%

Fonte: e-commercebrasil, 2015

Aqui é evidenciado dados do comércio digital brasileiro, no més de janeiro de 2015,
37% da populacédo procurou algum produto a ser comprado através da internet e 36%

foi a porcentagem que comprou algum produto online via computador.

22% da populacgao utilizou um celular para navegar ou procurar sobre produtos online
no més de janeiro de 2015, e 15% foi a porcentagem de pessoas que adquiriram algo
online através de dispositivos méveis.

As figuras anteriores, elucidam claramente o perfil econémico brasileiro quando se
trata de comércio digital, mostrando a representatividade da populacdo ativa na
internet, em dispositivos méveis, a porcentagem gasta na internet e quanto foi utilizado
para transac¢des comerciais, mostrando como em pouco tempo a tecnologia [internet],

revolucionou a maneira de enxergar e fazer o marketing.
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2.2 Marketing e o valor para o cliente

“Um ingrediente-chave do processo de administracdo de marketing
sdo estratégias e planos criativos e criteriosos que possam guiar as
atividades de marketing. Desenvolver a estratégia de marketing.
Desenvolver a estratégia de marketing certa ao longo do tempo requer
uma combinagdo de disciplina e flexibilidade. Kotler, Keller (2006,
apud HAMMONDS, 2001).

Fazer marketing implica em suprir as faltas, caréncias, falhas e atingir vontades e
exigéncias dos clientes. Diante de economias mais disputadas entre si, com
consumidores mais razoaveis e coerentes diante de diversas op¢des oferecidas hoje,
as empresas e organiza¢des s6 podem vencer, se adaptarem aos servicos e produtos,

um valor mais elevado do que antes.

As necessidades descrevem exigéncias humanas basicas, conforme
Abraham Maslow. As pessoas necessitam de comida, agua, ar, roupa
e abrigo para poderem sobreviver em ambiente urbano ou rural; sdo
chamadas necessidades fisioldgicas. Elas também tém uma
necessidade de lazer, recreacdo e educacdo. Essas necessidades
transformam-se em desejos quando séo direcionadas para satisfacéo
de objetos especificos. Uma pessoa pode ter sede, que é uma
necessidade, mas pode ter um desejo de saciar a sede tomando um
guarana. Hoje, o marketing estd mais posicionado para realizar
desejos do que atender necessidades. (COBRA, 2009, p. 5).

Ainda segundo Cobra (2009), um desejo, ele pode ser subdividido em duas fracdes.
Desejo nitido, que estd na camada do consciente das pessoas e que as mesmas
possam ser capazes de expor verbalmente; e de desejo velado, que esta no
inconsciente e que as pessoas ndo conseguem exprimir sem adentrar a mente do

consumidor.

A concepcao de valor em marketing comporta atuacdes e interferéncias das mais
distintas esferas do conhecimento. No campo da troca, o valor foi o principio, Richins
(1994) descreve que o valor de um produto para o cliente € evidenciado pelo preco
gue o0 mesmo tem a expectativa de pagar e tem origem na fungédo ou felicidade,

contentamento que o produto pode oferecer.
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2.2.1 Conexao e construgdo com os clientes

O Valor na area de marketing também abriga ingeréncia da sociologia e psicologia
guando remonta aos aspectos da conduta e atitudes do coletivo envolvido. Nessa

perspectiva o valor pode ganhar a condi¢do, aspecto de produto.

Ikeda, Oliveira (2005 apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) Um dos fundamentos
elementares de marketing que esta sendo apontado e ponderado, diz que as pessoas
nao estdo na perseguicdo unicamente de bens e servigcos, mas nos proveitos que

poderao ser obtidos.

Uma pesquisa realizada na década de 80 por pesquisadores da Universidade de
Michigan analisando a interac&o entre o comportamento das pessoas e seus valores
pessoais foi compilado em uma listagem de valores mais significativos. (KAHLE,
BEATTY, HOMER, p. 406)

Quadro 5 Valores do comportamento cotidiano

Auto-respeito
—7 N

relacdo

calorosa
social

Auto-
realizacdo

. = sensagdo de
diversdo
pertencer

AN e

sentimento S
de realizagdo - excitacdo

ser
respeitado

Fonte: Adaptada de IKEDA; OLIVEIRA, 2015.
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Por intermédio do estudo, apurou-se uma interacao entre os valores apresentados e

as atividades dos clientes.

Por exemplo, notou-se que as pessoas que estimam um sentimento de pertencimento
apreciam atividades em grupo e que aquelas que estimam relacdes calorosas, tem a
propensdo de dar presentes aos amigos sem pretexto visivel. Ja& 0os que apreciam
diversado, entretenimento, costumam por praticar atividades como a dancga, trilhas e

mais propensas ao consumo de alcool.

Kahle (1986) também indicou que os individuos obtém um produto em razdo de
diversos valores pessoais. “Um computador pode ser uma necessidade para uma
pessoa que valoriza ‘senso de realizagdo’, um simbolo de status para quem valoriza
‘auto respeito’ e um brinquedo para uma pessoa que valoriza ‘diversdo’. (KAHLE,
1986).

Em um panorama mais abrangente, pode-se dizer que a utilizacdo da perspectiva de
valores pessoais ao marketing é separada de duas formas: a macro, que representa
campos como a Sociologia, e a micro, que representa a Psicologia. “A perspectiva
macro refere-se aos levantamentos padrdes de metodologias de pesquisa
combinadas com um esquema de classificacdo para categorizar respondentes em
clusters ou grupos predeterminados, como a metodologia VALS (Valores, Atitudes e
Estilos de Vida), do Instituto de Pesquisas de Stanford. (REYNOLDS; GUTMAN, 1988.
11p.) A perspectiva micro, baseada na Psicologia, procura entender a relevancia das
ligacbes entre produto e personalidade na vida do consumidor. (REYNOLDS;
WHITLARK, 1995, p. 9-16).

O entendimento de valor em marketing contém muitas influéncias de diversas areas,

e € mostrado conceitos ndo muito congruentes entre si.

2.2.2 Entregade valor

Segundo Kotler e Keller (2006), esse processo de entrega compde-se de trés partes.

O primeiro passo é selecionar o valor, entre outras palavras, seria todo o estudo que

o0 marketing deve fazer antes de materializar-se em produto ou servico. Ou seja,
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seccionar o mercado, escolher o mercado alvo apropriado e prosseguir com a posi¢cao

do valor da oferta.

Muitos dos criticos, creditam que a seccdo de mercado e a escolha do publico como
a esséncia do marketing. A partir desse passo ja estabelecido, o segundo € fornecer
valor. Ou seja, definir os atributos especificos, o preco e a reparticdo do produto.

A funcdo do terceiro passo é comunicar valor. O que sera realizado através do
dinamismo de vendas, propaganda, promocdo e de outros instrumentos para

comunicar o mercado sobre o produto. E sem duvida, cada passo desses gera custos.

Quadro 6 Processo de entrega de valor

(a) Sequéncia do processo fisico tradicional

Fabricar o produto Vender o produto

(b) Seqléncia de criacdo e entrega de valor

Selecionar Fornecer Comunicar

o valor o valor o valor

ki Marketing estratégico Marketing tatico

Fonte: Adaptado de Michael J. Lanning e Edward G Michaels, “A business is a value delivery
system”, relatério interno da Mckinsey, 41, jun. 1988.
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Quadro 7 Fatores que determinam o valor para o cliente

Valor entregue para o cliente
Valor total para o cliente Custo total para o cliente
Valor dL produto Custo nlﬁonetério
Valor do‘s servigos Custo d‘e tempo
Valor do‘ pessoal Custo de elnergia fisica
Valor daI imagem Custo psiqluico

Fonte: Adaptado, Kotler; Keller, 2006.

2.2.3 Cadeia de valor

A cadeia de valor foi apresentada por Michael Porter, professor de Harvard, como um
mecanismo para discernir os métodos pelos quais € possivel originar ou gerar mais
valor para o cliente. Segundo esse parametro, toda empresa ou organiza¢cdo compode-
se de uma série de tarefas empreendidas para salientar, produzir, comercializar,

entregar e manter um produto.
As principais tarefas segundo Kotler e Keller baseadas em Porter séo:

Levar materiais para dentro da empresa (logistica entrada) transforma-los em
produtos finais (operacgdes), expedir os produtos finais (logistica saida), comercializar
(marketing e vendas) e prestar assisténcia técnica (servi¢co). (KOTLER, KELLER,
2006, p. 36-37). As atividades de apoio sdo realizadas em determinados
departamentos, mas segundo Kotler e Keller (2006) ndo acontece somente nesses
departamentos, ou seja, A missdo de uma empresa € estudar seus custos e seu
progresso em toda atividade que cria valor e procurar formas de melhorar como um

todo.
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Quadro 8 Cadeia de Valor

Gestdo de Recursos Humanos
Desenvolvimento Tecnologico

Aquisicao/Compras
Y N v

Actividadesde ap

Logistica Marketing
de Saida e Vendas

Logistica

Operacoes
de Entrada PErag

Servigos

Actividades Primarias

Fonte: Portal de Gestao, 2013

2.2.4 Percepcao dos clientes

De acordo com a perspectiva de marketing de Ikeda, Oliveira (2005 apud
WOODRUFF; GARDIAL, 1997), o valor pode ser considerado sob perspectiva da
organizacéo e do cliente. A ¢tica da organizagéo estuda o que o cliente simboliza de

valor para uma organizacao.

O valor a longo prazo da empresa é fortemente determinado pelo valor
do relacionamento da empresa com seus clientes, o que chamaremos
de valor do cliente (customer equity). O valor do cliente de uma
empresa € o total dos valores de consumo do cliente ao longo de sua
vida de consumo, naquela empresa. Em outras palavras, devemos
perceber esse valor ndo s6 em termos da atual lucratividade que este
cliente nos proporciona, mas também com relagdo ao fluxo liquido
descontado de contribuicdo que a empresa ira receber dele ao longo
do tempo de toda a sua vida atil de consumo. Essa soma da o valor
total dos clientes da empresa, que chamamos de valor do cliente.
Ikeda, Oliveira (2005 apud RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).
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Contudo, a perspectiva do cliente possui algumas defini¢des:

“Valor percebido € a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto
baseado em percepc¢des do que é recebido e do que é dado”. (ZEITHAML, 1988, p.
14)

“Valor para o consumidor € uma experiéncia de preferéncia relativa e interativa,
referente a avaliacdo de algum objeto por um individuo”. lkeda, Oliveira (2005 apud
HOLBROOK, 1999, p. 5)

“Valor para o cliente € a diferenca entre as percepcfes do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servicos”.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 13)

“Valor entregue ao cliente é a diferenga entre o valor total para o cliente
e 0 custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto
de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou
servigo. O custo total € o conjunto de custos em que 0s consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
servigo”. (KOTLER, 1972).

“Valor para o consumidor é a diferenca entre os beneficios que um
consumidor vé em uma oferta de mercado e 0s custos de se obterem
os beneficios. Um consumidor, provavelmente, estara mais satisfeito
guando o valor do consumidor é maior quando os beneficios superam
0s custos por uma margem grande”. (PERREAULT JUNIOR;
McCARTHY, 2002)

Salientando aqui a definicdo de Holbrook (1999) que analisa que o valor para o
consumidor envolve uma juncdo de quatro aspectos do valor: Interatividade,

relativismo, preferéncia, experiéncia de consumo.

O primeiro aspecto a interatividade; infere que o valor é conseguido através de
relagbes entre sujeito e objeto. O valor € conversacional porque apoia-se nas
caracteristicas de um objeto, fisico ou mental, agregado a unido de um sujeito que se
agrada com tais caracteristicas, inserindo aspectos subjetivos e objetivos. O segundo
aspecto € a relatividade. O valor € relativo porque € um resultado de distintas
avaliacdes de clientes, que elaboram comparacdes entre diferentes alternativas, em
circunstancias diversas. “O valor € relativo, portanto, por ser comparativo (envolvendo
comparacdes entre objetos pelo individuo), pessoal (variando de um individuo para

outro) e situacional (sendo especifico ao contexto em que o julgamento avaliativo é
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feito) ” (IKEDA, OLIVEIRA, 2005, p. 43-44) Terceiro aspecto € considerado o valor
como preferencial por abranger julgamentos de preferéncia feitos pelos consumidores,
0 que se explica em uma série de posicionamentos e significados, assim como afeto
(prazer versus desprazer), atitude (gosta versus nao gosta), avaliagdo (bom versus
ruim), propenséao (favoravel versus desfavoravel), ponto de vista (pré versus contra),
inclinacdo de resposta (aceitacdo versus aversdo) e utlidade (positiva versus
negativa). Por fim, o valor é visto por Holbrook (1999) como uma experiéncia, o valor
para o consumidor ndo esta no produto conseguido, nem na marca estabelecida ou

no objeto possuido, mas na experiéncia que provém de tudo isso.

A hierarquia de valor para o cliente transmite que o valor almejado € constituido de
escolhas com propor¢ces bem proprias, peculiares e que podem ser medidas. E toda
rede de propriedades e qualidades que envolvem esse valor e seu impacto para atingir
um objetivo. Os clientes analisam o comportamento da oferta em cada uma dessas
propor¢cdes, originando uma ligacdo de satisfacdo pelo valor obtido. A relacdo
estabelecida entre valor e satisfagdo apresenta-se com uma intengdo mais ampla,
cuja inquietacdo esta em absorver o que o cliente valoriza, considera ou prestigia e

nao somente verifica em que grandeza eles estdo ou ndo satisfeitos ou realizado.

E razoavel dizer que o valor para o cliente, no meio desse aspecto, € atribuicdo da
conciliagdo dos trés niveis da hierarquia: o comportamento do atributo, que leva a um
resultado, que, por sua vez, leva a valores pessoais que podem ser exemplificados
por estados finais desejados ou objetivos estabelecidos.
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Quadro 9 Hierarquia de valores

Satisfacdo do cliente com

Valores desejados do cliente .
os valores recebidos

Valores pessoais
(Objetivos)

Satisfagdo baseada
em objetivos

Conseqiiéncias

_____________ t
— Satisfag@o baseada
em atributos

Fonte: Adaptado de WOODRUFF, R. B., GARDIAL, S. F. Know your customer: new
approaches to understanding customer value and satisfaction. Malden: Blackwell, 1996. p. 65-

—_— Satisfagdo baseada
na conseqiéncia

66. WOODRUFF, R. B. Customer value: the next source of competitive advantage. Journal of
Academy of Marketing Science, Coral Gables, v. 25, n.2, Spring 1997. p. 142.

2.2.5 Marketing Holistico e sua aplicacao

A palavra holisitica vem do grego e significa ‘igual ao todo’. Dessa forma, o que é

holistico busca agregar o todo e ndo apenas partes isoladas. (LEAL, 2013)

Leal (2013) ainda diz que o marketing holistico € um fenémeno recente, com a ideia
de trazer o desejo dos clientes e consumidores ligado ao dos fornecedores. Outro
sentido seria que o marketing holistico pretende ajudar no processo da busca de valor
par ao cliente. Em sintese, “ele integra as atividades de exploragao de valor, criagao
de valor e entrega de valor com a finalidade de construir relacionamentos de longo
prazo mutuamente satisfatérios e présperos entre os principais interessados’.
(KOTLER; KELLER. Adaptado)
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Geréncia Produtos
sénior Outros e servigos

Departamento T departamentos Comunicagoes

de marketing / \ / Canais

Marketing Marketing
interno integrado
Mqueting Marketing
socialmente relacionamento
responsavel
ca . Legalidade Clientes
Meio Canal
Ambiente

Fonte: Debatendo Negdcios

Quem aplica o marketing holistico consegue alcancar o sucesso controlando e

administrando uma cadeia de valor proeminente que viabiliza altos indices

de

qualidade, assisténcia ou suporte e rapidez. Esses profissionais atingem um

progresso lucrativo ampliando a presenca do cliente, fundamentando e gerando

fidelidade do cliente e cativando o valor do cliente no decorrer do tempo.
Para manter essa estrutura ativa, Kotler e Keller estipulam trés pontos basicos:

e Exploracéo do valor
e Criagao do valor

e Entrega de valor

e Exploragéo de valor: Consiste em uma estratégia de valor bem definida para

que a partir dai possa manter uma relacdo empresa cliente, sabendo e
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entendendo que existem espacos a serem respeitados tanto do lado do cliente

guanto da empresa.

e Criacao de valor: Para explorar algo é necessario criar e manter essa criagao
algo constante. Os profissionais necessitam permanentemente salientar novos
beneficios para o cliente e que 0 mesmo possa nhotar isso. (KOTLER; KELLER,
20016, p. 39) E ndo somente isso, através de parcerias criar novos conceitos

para entender os clientes, suas admirac¢des e suas influéncias.

e Entrega de valor: Em sua maioria, a entrega de valor exige investimentos
massivos em infraestrutura e habilitacdo de profissionais. Principalmente na
gestao de relagdo com o cliente, esse estudo é fundamental, é a base de toda
estrutura do marketing. Para que assim, as empresas possam atender de forma
eficiente e adequada.

Quadro 11 Estrutura do Marketing Holistico

— —

Foco Competéncias Rede

| nocliente centrais colaborativa
Exploragio Espaco , Espaco | Espago
de valor / cognitivo de competéncia de recurso
Criacdo Beneficios ‘ | Dominio ' ; Parceiros
de valor / para o cliente | da empresa | de negocios
’ Gestao do Gestao aestdo das
Entrega . “a . Gestao Yd_s
relacionamento | dos recursos | parcerias
de valor / ; ‘
com o chiente internos | de negocios

Fonte: P. Kotler, D.C. Jains e S. Maesincee, “Formulating a Market renewal strategy”. In:
Marketing movies. Boston: Harvard Business School Press, 2002, p. 29.
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3 MARCAS, O QUE SAO?

“‘Muitas vezes no ramo académico e professional chamada de ‘brand equity’, € um
conceito traduzido como patriménio de marca” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269)

A America Marketing Association (AMA), pontua marca como nome, termo, sinal ou
simbolo. Ou pode-se dizer que seja uma combinacéo de tudo isso, com o objetivo de
constatar os servi¢os e produtos de um ou mais fornecedores para distinguir de outros
concorrentes. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 269)

Uma marca em vista disso € um produto ou servico que relne grandezas que em
alguma condicédo difere de outros servicos e produtos elaborados em suprir as
mesmas necessidades e vontades. Essas particularidades podem ser classificadas
em funcional, racional ou intangivel, em outras palavras, estdo ligadas ao
desempenho do produto. Similarmente serem taxadas de simbolicas, emocionais e

abstrato, ou seja, relativas ao que a marca retrata.

Martins (2006) aponta que marca seria a juncdo de fatores abstratos e material
retratados em um logotipo, administrados de forma precisa e que gerem peso e valor.
Refere-se a um conjunto composto que garante e entrega respostas ou resultados
almejados pelas pessoas.

Martins (2006) ainda define branding como grupo de atividades relacionadas a
administracdo das marcas. Assinala-se que sao condutas tomadas com discernimento
e habilidade que transcendem as marcas muito além da sua génese econdmica,
verificando que comegam a compor a cultura, causando influéncia nas pessoas.
Operacdes que acarretam a simplificacdo ou enriquecimento da vida num dia a dia

progressivamente mais complexo.

“‘Em um tempo razoavel previsivel de 20 ou 30 anos, ndo tenho
davidas que a forca das marcas ird aumentar ainda mais. O excesso
de ofertas, em todos os sentidos, em cada segmento de mercado ira
levar a verdadeira ‘economia das marcas’, pois elas serao importantes
tanto para facilitar a vida dos consumidores como para alavancar os
esforcos dos vendedores. E seré exatamente pelo grande aumento da
forca das marcas que o desafio de geri-las serd constante, pois
crescera extraordinariamente tanto seu numero como sua qualidade,
tornando tdo mais complexa sua construcdo e gestao quanto maior for
sua for¢a. (MARTINS, 2006, p. 11.)
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Keller (2013) estabelece o progresso moderno das marcas em 5 passos:

a)

b)

d)

Emergéncia dos Fabricantes de Marcas Nacionais (1860 — 1914). Depois da
guerra civil norte-americana, uma sucessao elementos impulsionou o
desdobramento de produtos manufaturados com marca. Consequentemente o
aperfeicoamento dos transportes e da comunicacéo possibilitou a distribuicao
nacional. E o progresso nos fatores produtivos gerou a obtencdo em maior
escala.

Dominancia das Marcas de Massas (1915 — 1929). Nesse ponto as marcas de
fabricantes foram alavancadas com a recepgéo, estimacéo e confirmacéo que
vinha dos clientes. Todo esse processo esta entrelagado com o fortalecimento
das técnicas de marketing e vendas, com o refino da criagcdo na propaganda e
com o aumento de valor nas pesquisas de marketing como pedra angular da
estrutura estratégica.

Desafios para as Marcas de Fabricantes (1930 — 1945). A depresséo ocorrida
em 1929 gerou como consequéncias a quebra da bolsa de Nova lorque,
acarretando uma série de empecilhos para fabricantes nacionais. Em virtude
disso a roda virou em favor dos varejistas, entdo eles comegaram a introduzir
seus proprios produtos com pre¢cos mais em conta e deixaram de comercializar
os produtos de fabricantes externos que ndo possuiam um retorno adequado.
Nesse meio termo devido as propagandas da segunda guerra mundial, uma
parcela significativa da populacdo comecou a achar essa publicidade
manipulativa, no entanto a Procter & Gamble (P&G) foi pioneira implementando
um sistema de administracdo de marcas.

Estabelecimento dos padrbes de Administracdo de Marcas (1946 — 1985).
Depois do fim da segunda grande guerra, ocorreu um grande estouro nas
vendas e a demanda por marcas de fabricantes. As razdes para esse estouro
foi a melhora na renda e o aumento da populacédo. E o exemplo da P&G na
maneira de administrar as marcas comecou a ser usado largamente.

Novos desafios das Marcas e oportunidades (1986 — até o presente). Os
meétodos de gestdo de marcas, elaborados nas décadas de 50, 60, 70,
incitaram o surgimento de um nuamero expressivo de marcas potentes. Wall
Street marcou os anos 80 quando iniciou processos de aquisicdo e fusao,

através de promessas de lucros extras que poderiam ser explorados.
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No entanto as marcas constituem diversas definicoes para os clientes e fabricantes.

Tabela 3 Significado Clientes vs Fabricantes

CLIENTES FABRICANTES
Identificago da fonte do produto ll:izi?l ie identificacao para simplificar o manuseio ou
Assinalacdo da responsabilidade do produtor Meio de proteger legalmente caracteristicas inicas
Redutora de Risco Sinal de qualidade para clientes satisfeitos
Redutora do custo de procura Meio de dar a produtos associacdes unicas

Promessa, ligacdo. ou pacto com o criador ou

Fonte de vantagem competitiva
produtor

Dispositivo simbolico Fonte de retornos financeiros

Sinal de qualidade

Fonte: KELLER, Kevin L. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, Pretince-Hall, Upper Side River, New Jersey, 1998, p. 7

7

O Brand Equity é o valor associado a produtos e servicos. Esse valor pode ser
reproduzido na maneira como 0s consumidores agem, sentem ou raciocinam sobre a
marca, assim como nos pre¢os, na participacdo de mercado e no lucro que a marca
pode proporcionar a empresa. (KOTLER; KELLER,2006).

Figura 4 Representagdo de Branding através de logomarcas

Fonte: Inteligéncia de marcas, 2015.
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A alegacéo principal dos modelos de brand equity estdo fundamentados no cliente, e
naquilo que eles absorvem dela no decorrer do tempo. De maneira sucinta e objetiva,
Kotler e Keller (2006 apud KAPFERER, 1992) expressam que a forca de uma marca
estd na consciéncia de clientes reais ou potenciais e na experiéncia relativa que

tiveram de maneira direta ou nao.

Aaker (1991) também apresenta uma mencdo nessa perspectiva, dizendo que
abordagens baseadas no cliente o veem sob um olhar do consumidor, sendo ele uma

pessoa ou organizacao.

Kotler e Keller (2006) apresentam trés elementos ou componentes que sao chave para
essa definicdo de marca (Brand):

a) O brand equity nasce das diferentes respostas ou resultados que provém do
cliente. Se ndo ocorrer diferencas significativas nos produtos em quesitos
importantes como embalagem, é bem possivel que a disputa se dé através dos
precos.

b) Nesse ponto € elucidado que as respostas do cliente tém respaldo ou
embasamento no conhecimento prévio ou empirico que o0 mesmo tem sobre a
marca ou produto.

O conhecimento da marca consiste em todos 0s pensamentos,
sensacgles, imagens, experiéncias, crengas que estdo ligados a
marca. Especificamente, elas devem crias associacfes fortes,
favoraveis e exclusivas com os clientes como é o caso da Volvo
(seguranca), Hallmark (consideracdo) e da Harley-Davidson
(aventura). (KOTLER; KELLER, 2006)

7

c) O dultimo elemento € como o marketing de uma marca pode gerar no
consumidor/cliente concepcéao, inclinagcdo ou predilecdo e ocasiona até um

certo tipo de conduta indireta ou diretamente.



48

Quadro 12 Vantagens de marketing que uma marca forte proporciona

Melhor percepcao do desempenho do produto

Maior fidelidade

Menor vulnerabilidade as acdes de marketing da concorréncia

Menor vulnerabilidade as crises de marketing

Maiores margens

Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de precos

Maior sensibilidade do consumidor as reducgdes de preco

Maior cooperacdo e suporte comercia

Mais eficacia das comunicacGes de marketing

Oportunidade adicionais de extensao de marca

Fonte: Kotler; Keller, 2006

Dessa forma a competicdo desses profissionais consiste em focar na elaboracéo de
uma marca consistente e manter que os clientes tenham experiéncias adequadas,

com o intuito de gerar sustentacdo do conhecimento da marca.

Do ponto de vista os gastos que sao aplicados em marketing com produtos e servi¢cos

devem ser classificados como investimentos no estudo do cliente pelo consumidor.
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Quadro 13 Brand Equity - Componente relacionados a marca

Qualidade

percebida
Assoclagdes

a4 marca

Conhecimento
do nome

Lealdade & marca Outros ativos

da empresa

BRAND EQUITY

Nome
simbolo

Proporcionar valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: através do aumento da:
- Interpretagéo / Processamento - Eficiénclia e eficacia dos programas
de Informacgao de marketing
- Maior confianga na deciséo - Lealdade a4 marca
da compra
- Pregos / margens
- Satisfagdo de uso
- Extensdes da marca

- Incremento com o Trade

- Vantagem competitiva

Fonte: David Aaker. Brand Equity gerenciano o valor da marca. 1998.

3.1 O papel das marcas

Hoje percebe-se a indiscutivel importancia e responsabilidade das marcas e sua

colaboracéo vital para o resultado de um produto ou servico.

Segundo Kotler e Keller (2006), as marcas constatam ou detectam a origem ou 0
fabricante de um produto e possibilita que os clientes [ empresas ou pessoas | tenham
uma certa autonomia para conferir responsabilidade pelo produto/servico ao

fabricante.
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Um aspecto crucial € o momento que o cliente compara um produto e usa um critério
que é o conceito da marca no mercado. Eles tém um conhecimento prévio devido a
experiéncias anteriores, e quais correspondem e suprimem sua necessidade e quais

nao o fazem.

“ A medida que a vida dos consumidores se torna mais complexa, agitada, e corrida,
a capacidade que as marcas tém de simplificar a tomada de decisdes e reduzir riscos
€ inestimavel”. (JACOBY, Jacob et al. 1971)

“‘Elas desempenham fungbes valiosas para as empresas’. (CHERNATONY;
McWILLIAM, 1989).

Em primeira instancia facilitar o manejo ou o acompanhamento de produtos e
colaboram a regular os estoques e documentos contdbeis. Além do mais, concedem
a empresa assisténcia juridica quanto aos recursos ou aspectos exclusivos de
produto. (BAGLEY, 1995).

O nome da marca pode ser apadrinhado por marcas registradas, os métodos de
fabricacéo podem ser protegidos por patentes, e as embalagens podem ser protegidas
por direitos autorais. Esses direitos de dominio intelectual certificam que a empresa
apligue na marca com seguridade e consiga ter beneficios através desse importante

ativo.

“‘As marcas podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, dessa maneira,
consumidores satisfeitos podem facilmente optar novamente pelo produto”. (ERDEM,
1998).

Um ponto central, muitas vezes considerado como a coluna vertebral de uma marca
consolidada é a fidelidade que o consumidor/cliente poder vir a desenvolver com ela,
esse fator segundo Davis (1996) possibilita que clientes paguem maiores precos
normalmente 20%, 25% a mais. Ainda nesse ponto central, € expresso que, apesar
de concorrentes poderem se equiparar com certa facilidade técnica de producédo do
produto em si ou sua embalagem, ocorrerao dificuldades em se igualar as empresas
consolidadas, que estdo fixadas na consciéncia das pessoas e organizacoes, devidas
a anos dedicados ao marketing e experimenta¢cdo com o servigo ou produto. Através
desse prisma o branding (marca) € uma ferramenta fortissima para conquistar

vantagem competitiva aponta Klein (2010).
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3.1.1 A construcao das marcas

Mesmo que ocorra um pensamento unissono sobre conceitos considerados
primordiais ou basicos em relacdo as marcas (brand equity) eles séo elaborados de
maneira diferente. Os principais conceitos aceitos segundo Kotler e Keller (2006) para

desenvolvimento de uma marcar ou marca propria sao:

a. Diferenciacao: verifica o nivel em que uma marca é vista como distinta das
outras.

b. Relevancia: determina a abrangéncia do apelo da marca.

c. Estima: defini o quanto a marca é conceituada e prestigiada

d. Conhecimento: mensura a parcela dos clientes se sentem relacionados ou

familiarizados.

Ainda segundo os dois autores, a diferenciacéo e a relevancia definem a poténcia da
marca e apontando o potencial valor que a marca pode ter. A estima e 0 conhecimento

estruturam a reputacdo uma espécie de relatorio de seu progresso ou desempenho.
3.1.1.1 Modelo de Aaker

Desenvolvido pelo professor de marketing da Universidade da Califérnia, ele analisa
as marcas e sua criacdo como uma estrutura de cinco categorias que podem

influenciar positivamente ou negativamente:

Fidelidade a marca
Conscientizacao da marca
Percepc¢éo de qualidade

Associacao de marca

® o o T p

Outros pontos de forma conjunta como patentes, marcas registradas e

relacionamentos.

Ainda segundo Aaker, aponta que um ponto fundamental para a constru¢dao da marca
€ a identidade da marca, ou seja, 0 que a marca defende ou promete aos

clientes/consumidores.
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De acordo com Kotler e Keller (2006), existem trés grandes enriquecedores para a
criacao e sustentacao da marca (brand equity)

a) As decis0es iniciais dos elementos ou identidades da marca (nomes da marca,
logos, simbolos, caracteres, representantes, slogans, jingles e embalagens):
Seguindo o exemplo, a Old Spice, possui uma embalagem vermelho-clara e

um veleiro para fortalecer a ideia do nautico.

b) O produto, o servico que acompanha, e todas as atividades de marketing
ligadas e programas de suporte: Um exemplo classico citado por diversos
autores € a Joe Boxer, que fez fama através da moda intima criando roupas
coloridas e divertidas, a famosa carinha amarela sorridente. Ficou conhecida
por ndo ter gasto praticamente nada em publicidade (eventos e jogas
publicitarias), e através de um acordo com um varejista (Kmart) difundiu uma
propaganda na boca a boca. (KEEGAN, 2002)

Figura 5 Publicidade Joe Boxer

Fonte: Kmart, 2012
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c) Outras ligacfes que sao refletidas na marca de maneira indireta, associando a
alguma outra esséncia: Para contribuir na constru¢ao da imagem ou alavancar
a sua exposicdo a Seara divulgou uma propaganda onde o ator norte
americano mundialmente famoso Robert de Niro, conhecido por filmes como

Poderoso Chefédo e Bons companheiros.

Figura 6 Ator Robert De Niro na propaganda da Seara

Fonte: Portal da Propaganda, 2016.

3.1.1.2 Elementos para Construcdo da Marca

Elementos de marca sdo mecanismos proprios da marca para apontar a sua
identificacéo e diferenciacéo. A grande parte das marcas mais estabelecidas aplicam

diversos mecanismos.

Um exemplo classico é o singular logo da Nike que sugere uma ideia de acéo rapida,
o convidativo slogan ‘Just do it’, e o proprio nome Nike que é fundamentado na deusa

grega da vitoria.
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Figura 7 Logo, slogan da Marca Nike

JUSTDOIT.

Fonte: Branding Strategy Inside, 2015.

Os melhores elementos trazem algo realmente impressionante sobre as marcas ao
ponto de o consumidor esperar algo de extraordinario simplesmente pelo fato de ouvir
ou ver determinado nome. Com base em um nome de produto, o cliente espera que
as pilhas Duracell durem muito (KOTLER; KELLER, 2006, p. 276).

Existem seis principais parametros na escolha dos elementos da marca. Os trés
primeiros podem ser considerados como a base de constru¢do da marca e os trés
ultimos séo considerados elementos de defesa e possuem um enfoque em como a

marca reage com as mudancas e oportunidades que surgem.

Esses parametros séo divididos e apresentados da seguinte forma segundo Kotler e
Keller (2006):



a)

b)

d)

f)
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Memoravel — De que forma e como a marca € lembrada? E facilmente
reconhecida? Nomes curtos tem a tendéncia de serem lembrados de forma
mais eficientes como OMO, Ypé.

Significativo — Qual o limite o elemento da marca merece crédito? Ele oferece
sugestdes sobre o produto ou quem pode utiliza-lo? Nomes como o absorvente
feminino Sempre Livre indica e sugere condi¢cdes sobre o produto.

Desejavel — Até onde os consumidores séo atraidos pelo produto, o quanto sao
cativantes? Por si sO eles devem ser desejaveis e oralmente devem invocar
algo na mente de quem ouve como nomes Seda, Claro.

Modificavel — O elemento pode ser empregado em novos produtos? Qual o
limite que o elemento pode colaborar com a marca? Um exemplo negativo que
Taylor (2003) apresenta € quando a Volkswagen colocou o0 nome de um de
seus utilitarios de Tuareg que remete a uma tribo némade saariana, com uma
histdrico terrivel de posse de escravos.

Flexivel — O elemento da marca é possivel ser adaptado ou atualizado?
Existem empresas que se comparados os seus logos no decorrer dos anos
mostrara as transformacges ocorridas para apresentar constantemente uma
imagem atualizada.

Preservado — O elemento tem o direito de ser protegido pela justica? Qual o
limite dessa protecdo em prol da concorréncia? Existe a possibilidade de ser
copiado? Uma meta a ser atingida ocorre quando 0s nomes se tornam
sinbnimos ou 0 mais proximo da categoria que representam como Gillette,

Xerox, Maisena.
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4 MARCAS PROPRIAS

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras, 2016), marca prépria é
caracterizada por produtos vendidos de maneira exclusiva pela rede varejista que

mantém o poder da marca.

Muitos creditam a origem das marcas proprias na Europa, os primeiros locais que
ofereciam esse molde de produto ocorreram na Franca e Inglaterra. (MONTESANO -
ABMAPRO, 2015). Ainda segundo a presidente da Associacdo Brasileira de Marcas
Proprias e Terceirizacdo (ABMAPRO), um dos bercos dessa tendéncia é o Grupo

Casino, na Franca, que desenvolveu as marcas préprias desde 1901.

Nao existe um conceito fixo ou consenso na definicdo do termo “marca prépria”.
Toledo (et al, 2007) arrecadou diferentes formas aplicadas pelos profissionais de
marketing, nos Estados Unidos, como private brand, brand equity store brand, dealer
brand, house brand, minor brand, ghost brand, regional brand, unadvertised brand,

independent brand, resellers brand, supermarket brand, own brand.

Nos EUA, esses produtos tiveram inicio nos anos 1930 e 1940, tendo como papel
principal duas redes The Kroger Co. e a Great Atlantic & Pacific Tea Company.

No entanto, na Europa foi onde as marcas proprias mais foram trabalhadas e
desenvolvidas nos ultimos 50 anos. “No continente europeu, o setor apresenta-se bem
consolidado, chegando a ter uma alta participacdo de mercado em diversos paises. A
Suica é o pais que lidera a participacdo de marcas préprias em todo o mundo,
representando uma marca de 46%”. (MONTESANO, 2015). A histéria apresenta que
0 movimento cooperativista que ocorreu na Inglaterra no ano de 1844 influenciou
ainda naquele pais os produtos que no inicio eram chamados de ‘low cost’, e na

Francga coo ‘les produits livres’.

Marcas proprias, sdao compreendidas como marcas de produtos trabalhados e
vendidos de maneira especifica por uma determinada empresa ou organizacao
varejista. Um momento importante para se tomar uma decisdo de marca € levado em

conta uma tendéncia crescente. As marcas proprias.
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Ainda que a fabricagdo permaneca na responsabilidade da industria, os direitos de
dominio ou posse e uso dos produtos sdo passados aos revendedores (atacadistas e
ou varejistas) (BOWERSOX; COOPER, 1992),

Marca propria € também denominada marca do revendedor, da loja, da casa ou
relacionada ao distribuidor. Citando exemplos Body Shop, Gap e Marks and Spencer,
apresentam uma variedade de produtos com suas proprias marcas. Outro ponto, na
Gra-Bretanha as duas principais redes de supermercados Sainsbury e Tesco, vendem
uma porcentagem por volta de 50% e 45% de seus produtos e sdo marcas proprias.
(KOTLER, KELLER, 2006).

Ainda segundo Kotler e Keller, nos Estados Unidos, de cada cinco produtos, um é de
marca propria, um mercado que gera numeros como 51,6 bilhdes de ddlares em 2004.

Wolinsky (1987), que recordam a oportunidade de as marcas de varejistas oferecem
a este a probabilidade de verificar a discriminacdo de precos. Outros autores, como
Hoch & Banerji (1993), pretende levantar as razées que de forma empirica provocam

0 éxito na utilizacdo de marcas proprias.

A American Marketing Association (AMA), identifica marca prépria como ‘uma marca
que é propriedade do revendedor de produtos, ao invés do fabricante. Em algumas

raras instancias, o revendedor pode ser o fabricante’.

As condutas estratégicas de marketing devem ser fixadas tendo como base as forcas
das marcas da empresa, porém outras condutas devem ser definidas para coibir as
suas deficiéncias. Dessa forma, € primordial atuar sob forcas, mas ter as limitacdes
sob dominio. (COBRA, 2003). Situar uma marca € impor uma personalidade, um
carater de certa maneira um lugar Unico na cabeca do consumidor. Por conseguinte,
se é constituido uma personalidade para uma marca, a empresa nao permiti que o
consumidor misture as marcas que pertencem as mesmas esferas de produtos (RIES
e TROUT,1992).
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4.1 Avaliacdo das marcas proprias

E classificado que o real poder de uma marca, consiste na mente dos clientes e na
maneira de como a propria marca muda a resposta do marketing. Segundo Kotler e

Keller, encontram-se duas ferramentas bésicas para avaliar as marcas.

A primeira ferramenta compde-se de uma abordagem mais indireta, tendo uma analise
mais critica em relacdo ao marketing propriamente dito e seu impacto no cliente. Ja a
abordagem direta, é formada através do conhecimento prévio do consumidor sobre a
marca, a mudanca ou ndo de maneira empirica e principalmente da resposta que o
consumidor emite. Ainda segundo o autor, € apontado que essas ideias sao
complementares e fundamentais para uma elaboracéo mais sélida para tomadas de

decisdes estratégicas.

Figura 8 Participacao das Marcas Proprias

Marca propria: crescente participacao na vida das
familias na maioria dos paises

Europa, Leste Europeu

S5 | Finland 19%

2*1 Alemanha 28% |4 Hungria 20%
s - . Wk
Austria 28% |gq-| Eslovaquia20%

j7|  Suica 46%

Portugal 30% [ Pl italia 16%

Nova Zeland. 18%

Fonte: 17° Estudo Anual de Marcas Proprias Nielsen, 2011.



Figura 9 Consumo de Marcas Proprias
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Europa se destaca no consumo de Marca Propria
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Fonte: 17° Estudo Anual de Marcas Préprias Nielsen, 2011.

Quadro 14 Participagdo das Marcas Proprias nos EUA.

Em algumas categorias a participacao da MP ja ultrapassa
0s 50% como ocorre em Leite, Ovos e Queijo Ralado

Lote | 57 0

Owvos

Queljo Ralado
Sobremesas Congeladas

Quello

Agua Gassificada

Refrigerados

Fonte: 17° Estudo Anual de Marcas Préprias Nielsen, 2011.
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A Figura 9 apresenta as porcentagens de consumo de marcas proprias em diversos
paises, a Suica e o Reino Unido séo dos destaques com uma representatividade que
chega quase aos 50%. Na outra ponta encontra-se o Brasil, com uma porcentagem
por volta dos 4%, so fica na frente de paises como Taiwan, Malasia, Tailandia,
Venezuela, Indonésia. Esses dados apontam para uma infraestrutura pequena e

pouco capilarizada, visando atender mais a populagcéo e nao tdo segmentada.

Os dados acima mostram que as marcas proprias se apresentam de maneira bem
diferente na Europa e EUA, ressaltando uma concorréncia saudavel para o mercado
e consequentemente, uma oferta mais diversificada e aprimorada para o cliente.
Através desse prisma é revelado a eficiéncia de uma estratégia voltada para o
aprimoramento de um produto como um todo, desde a sua ideia, passando pela

composicao e embalagem, sem mensurar a ideia dos servicos.

4.1.1 Aspectos positivos e negativos

a) Vantagens

Kotler e Keller (2006), apontam que os dois principais beneficios da marca, séo facilitar

a aceitacdo de um produto recente e gerar um caminho de resposta positivo.

Segundo o relatério da EUROMONITOR (2001), aponta que 0s varejistas possuem a
tendéncia de conquistarem beneficios e vantagens com o surgimento de suas préoprias

marcas.

7

O primeiro incentivo a ideia de se criar marcas proprias, € referente ao possivel
aumento da margem do lucro. Devido a ndo obrigacdo de desenvolverem muitas
estratégias de marketing para seus produtos. Isso existe, pelo motivo das marcas

préprias ndo necessitarem de grandes investimentos em publicidade.

Como resultado, o distribuidor pode aplicar um preco menor pelos produtos, com
valores em média, entre 15% e 20% mais baixo que o das marcas de fabricantes
(PAULA, 2008)

Outro ponto essencial, estd no dominio e controle para montar e posicionar a imagem

da marca. Essa gestdo € um dos enormes atrativos, devido a liberdade oferecida,
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além de ser uma ferramenta extremamente util para criar uma diferenca nitida de

concorrentes.

Outros aspectos inseridos como atrativos, beneficios ou vantagens, € a capacidade
de se criar pontes de relacionamentos nas cadeias de suprimentos, gerando uma
logistica mais consciente. (SPINELLI; GIRALDI, 2004)

No entanto, Spinelli e Giraldi apresentam alguns riscos que podem se apresentar no

ambito de marcas proprias.

Usualmente, as marcas proprias do ramo varejista apresentam margens de lucro
relativas a 10% (McGOLDRICK, 2005). Ja no Brasil, a porcentagem trabalhada em
média, varia em torno de lucro em torno de 12% a 13% (PIATO, 2006). Isso € aplicavel
porque os distribuidores procuram fabricantes com excesso de produgcdo ou que
detém marcas pouco reconhecidas no mercado. Para fabricarem suas marcas
préprias a valores mais baixos. (BOWERSOX; COOPER, 1992). Com parametros
mais estabelecidos, os distribuidores ampliam a oferta de produtos de sua marca
(GARRETSON et al., 2002).

O embate entre marcas de fabricantes e marcas proprias possibilita outro interesse
ao varejo, que utiliza as marcas préoprias de maneira estratégica para restringir o
espaco acessivel para as marcas de fabricantes (GARRETSON et al., 2002). O
controle da &rea no local de venda é um ponto muito crucial para responde 0 motivo
dessa vantagem. No atual momento, € usual os varejistas arrecadarem dos
fabricantes de marcas nacionais ‘taxas de utilizacdo’ de areas especificas na loja
(KOTLER; KELLER, 2006). Conforme a meta e/ou objetivo do varejista, a marca
propria pode estabelecer um espaco privilegiado e ficar mais visivel ao consumidor.
(LAAKSONEN; REYNOLDS, 1994)

b) Desvantagens

No entanto as marcas proprias expdem certos riscos. Uma rede varejista é capaz de
danificar sua reputacao se fornecerem produtos de baixa qualidade mesmo que seja
um unico tipo de produto ou categoria. Nao obstante, 0os custos de reducao de preco

ou liquidacdo do mesmo deverdo ser custeadas pelo proprietario da marca.

Outro ponto, caso a estratégia seja abrir ou formar uma divisdo dentro do mercado

para inaugurar um nicho especifico, porém é acarretado custos com a evolucédo da
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ideia, marketing, e com a possibilidade da falha de comercializagdo desses produtos.
(EUROMONITOR, 2001).

Um aspecto negativo apresentado por Quelch e Kenny (1994) consiste que muitas
vezes 0 nome utilizado ndo seja ligado ao produto e devido a esse afastamento, o

consumidor ndo se sente seguro na aquisigao.

A diluicdo da marca apresentada por Aaker (2004), ocorre quando o cliente ou
consumidor comeca a desassocia-la de um produto que a identifica e sua importancia

comeca a se perder.

O autor ainda apresenta um detalhe, que abre uma porta para uma estratégia notavel.
Quando uma rede comeca a criar diversos produtos sob uma mesma marca, ela perde

a chance de adquirir um criar uma nova marca, criando um novo canal.

Como desvantagem predominante aponta-se a amplificacdo intensa dos gastos com
estoques. Nessa ldogica, alguns atacadistas brasileiros criam um acordo com o
fabricante da marca propria para um abastecimento que define, entre outros tépicos,
gue nao pode ocorrer excedente além da demanda estabelecida. Portanto, os
distribuidores assumem o risco de ligar marcas proprias a produtos e momentos (como
exemplo a ndo disponibilidade de produto) que intimidam comportamentos favoraveis
dos clientes a compra. (PIATO; SILVA; PAULA, 2014).

Dessa forma a atividade de evolucdo e gerenciamento de uma marca (embalagem e
comunicacgdo) e a administracdo dos fatores que sdo os fornecimentos, condutas
originalmente realizadas pelos fabricantes, nesse cenario, elas passam a cargo do
distribuidor (McGOLDRICK, 2005).

Ainda segundo o autor, os distribuidores estao precisando cada vez mais de estruturas
capazes de testar e marcas as especificacdes necessarias do produto, conferindo e

assegurando as caracteristicas exigidas pelos clientes.

Além do que, quando o ofertamento de marca prépria excede um determinado
porcentagem da linha de produtos, a diversidade do varejista pode tornar-se visivel

para o cliente de uma certa maneira restrita e/ou sem atrativo. (PARENTE, 2000).



Quadro 15 Diferenciacao entre marcas - Vantagem e Desvantagem
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Nome da empresa x Marca diferente
Mesmo nome Qutro nome

Motivo 2/3 das empresas optam por esta Essa estratégia permite as empresas
estratégia  para  aproveitar o adaptarem-se ao mercado & a cada
conhecimento da marca e a categoria consolidando uma nova
credibilidade reconhecida pelo marca exclusiva.
consumidor.

Vantagens Fortalecimento da imagem da marca, Permite oferecer mais opcoes, atender
aumento de vendas e lucro, e e satisfazer a publicos distintos e
divulgacdo da empresa e fidelizagdo preservar o nome do supermercado.
dos clientes.

Desvantagens  Mecessidade de maior controle da Caracteriza-se por ser mais trabalhoso
qualidade dos produtos devido & e oneroso e ndo ha associacdo direta
associagcdo direta com o nome da com o supermercado.
empresa.

Exemplo Dia Qualita

Fonte: Gracioo e Najjar, 2003)

Conforme Gracioso e Najjar (2003), no Brasil, uma grande parte do varejo possui uma
tendéncia em escolher como método para a marca propria 0 mesmo nome da
empresa, com o beneficio de usufruir a forca e renome da marca do varejista, da
diminuicdo de gastos, da consolidacdo na imagem da marca e de gerar a fidelidade

no cliente.

Fitzell (1992) entende que essa conjuntura seja a mais adequada, uma vez que, para
0 autor, o sucesso de um planejamento de marcas proprias se conecta com a

reconhecimento do proprietario da marca.

Todavia, existem também vantagens ao explorar um nome diferente, como
estabelecer uma marca nova e singular, por esse prisma, € capaz conservar 0 nome

do varejista caso a marca nova ndo consiga obter a aceitacdo do consumidor.



64

4.2 Papel estratégico das marcas

E importante ressaltar alguns pontos em relacdo ao papel que as marcas
desempenham de maneira mais estratégica. Uma gestéo eficiente de um projeto de
marcas proprias sdo fatores cruciais para as redes de varejo. Manter o consumidor
cativado para sustentacdo de uma ponte de confianca é o centro de toda a estratégia.
(LAZZARINI, 1998).

A implementacdo de um programa de marcas proprias pode abranger diversas
atividades dentro do varejo. Um ponto chave pelo o qual, essa estratégia foi adquirida,
pode ser citada como uma forma de alavancar os lucros, pelo simples fato das marcas
préprias gerarem um lucro em si e também pela maior liberdade de negociacédo ao
possuidor da marca em relacdo a fornecedores, para desenvolvimento de uma
diferenciacao dos concorrentes. (OTSWALD; MELLO; CASOTTI, 2001).

“Varios motivos podem levar uma rede de supermercados a implantar um programa
de marca prépria, sendo fundamental pensa-la como alternativa estratégica e néo
como tatica de curto prazo. ” (SALGUEIRO, 1998).

Um exemplo da eficacia na implementacédo da estratégia de marcas € apresentado
por Mathews (1996), afirma que devido a densidade da concentracdo do setor
alimenticio na Gra-Bretanha, onde os 5 principais destaques representam por 60% do
mercado, e devido a isso, a cultura de marcas proprias atinge porcentagem entre 30-
35%. E apontado também, que nos EUA, essa tendéncia de concentragio do mercado
é praticamente inevitavel, criando uma onda de megacadeias, tendo mais forga para
manter a qualidade consolidada e a baixo custo, e com incentivo nesse sentido a
implementacéo sera mais facil. Devido a tradicdo que se criou em cima das marcas
da casa onde sdo vendidas baseadas no preco, porém a qualidade vem atrelada a
esse preco, 0 que mantém as marcas proprias uma concorrente de nivel em relagéo

as marcas lideres.

Existem trés estratégias fundamentais para a estabelecimento das marcas segundo o
estudo Euromonitor (2001): preco baixo, copia e fantasia. O primeiro elemento, o
preco baixo, € amplamente utilizado como ferramenta de competicdo entre

concorrentes.
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Olhando a estratégia de coépia, notaram que as marcas proprias, usualmente
reproduzem as marcas lideres, para quando comparada criem um destaque de preco,

porém, qualidade aproximada.

Por fim, a estratégia de fantasia, tem tomado constantemente o papel principal. A
mudanca, renovacao, acrescentando valor as marcas préoprias, oportuniza ou favorece
mais a aquisicdo de produtos pelo consumidor, produtos com maior qualidade
agregada, acarretando um aumento nas vendas e nos lucros, porém, acrescentar
valor a uma marca € uma estratégia composta por um alto risco. (SAYMAN; HOCH,;
RAJU, 2002).

De acordo com Kumar e Steenkamp (2008), varejistas necessitam desenvolver um
propésito para a criacado de cada marca propria e saber escolher as atitudes corretas

sobre esse planejamento, tudo culminando nos objetivos preestabelecidos.

Diversos autores acreditam ainda que em geral, todas as estratégias depdem de
vantagens e desvantagens, da mesma forma as mesmas sao corretas e apropriadas
somente por um tempo determinado, uma vez que circunstancias sao alteradas,
desestruturam-se. Alteram da mesma forma as oportunidades e ameacas. Em vista
disso, Mintzberg et al. (2000) declaram o seguinte: “grande parte do estudo de
estratégia focaliza a mudancga”. Para tanto Levy e Weitz (1998), a tatica varejista
obriga-se a contemplar trés estagios: o mercado-alvo, isto é, os consumidores, a
vantagem competitiva e a combinacdo de marketing apropriado para satisfazer e

suprir esse mercado.
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Genéricas Imitagio Premium Inovadoras de Valor
Estratégia A mais barata - “s-de-novo” a um Valor agregado Melhor relagdo desempenho-
indiferenciada prego mais barato prego
Objetivos Fomecer ag Aumentar o poder da Fomeacer produtcs de valor Fornacer o melhor valor;
cliente uma NeQoCiacan Com o agregado; Construir a fideSdade do
opgdo de prago fabricante; Diferenciar koja; cliente com a loja;
by, Aumentar & Aumeantar as vendas da Gerar comentanos
Expandir 2 base participacao do categoris;
de clientes vargjista mos lucros da Aumentar mangsm
-
Formacao da Sam nome de Marca da koja guanda- Marza da loja com submarca Marces proprizs sem
marca marca, ou chuva ou as priprias OU 3 Marca propria importdncia para demonstrar
identificado como marcas de categoria variedade
ritulo de primeire especifica
prego
Determinacas Girands Desconto moderado, 5 Perto de ou mais alto que a Grande desconto, 20-509%
de pregos descoma, 25% gbaio do liderda  marca lider abaio da marca lider
{precificar) 20 _50F% abaixo marca
do lider da marca
Cobertura da Categonas de Cngina-se em grandes  Categorias que formam a Todas as categorias
Categoria produio funcional  categonias com forke imagem, freqlentements
bésico lider de marca produtos novos
Qualidade Fraca qualidade Cualidade prixima dos  Qualidade compardwel, ou Qualidade funcional
comparativa fabricanies de marca medhor, anunciada como compativel com a marca lider,
COIM & Marca medhor mas Ccom a remogao de
lider caracteristicas e imagem do
produto que "ndo agregam
valor™
Desenvolvimen  Menhum; produto Engenhana imeersa Esforgo conssderdvel para Esforgo & inovagao
to do Produto oferacido pelos usando fabricantes dezemwvohver o3 malhores considerdveizs em temios de
fabricantes com com tecnologia similar produtos com fecnodogiz andlize custo-beneficio
tecnologis similar ou melhor
ulirapassada
Embalagem Barata & minima A mais prosima Exclusiva e fonts de Exclusiva e eficients am
possivel da marca lider  diferenciagio termics de baio custo
DisposicBo nas  Fraca, menos Ao lado da marca lider Posigies de destaque Mormal, como am toda loja
prateleiras pratelsiras chamam a atengio
vishreis
Propaganda’ Menhuma Freqoentse promogdes  Aparecem em propagandas, Propaganda da koja & ndo do
promogan de prego mas com promogies de prego proprio robulo, programacio
limitadas normal de promogéo
Proposicao do  Vendida coma Vendida coma mesma Vendida como os melhores Vendida como o melhor valor
cliente produio mais qualidzds, mas a um produtos do mercado — prego de genéncos, mas
barato prego mais baixo qualidads comparavel com as
marcas lideres

Fonte: Adaptado de Kumar e Steenkamp, 2008
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4.3 A transformagdo da marca em produto

Quando a marca se torna um nome, ou assume o papel principal de um setor é o
sonho de qualquer desenvolvedor e estrategista de marcas. (When a brand becomes
name)!. Sempre em busca do top of mind?, isto é, desejo de toda marca, atravessar o
proprio produto até atingir o patamar de ser lembrada ou reconhecida pelo nome da

marca, um privilégio para poucas organiza¢ées. (WALTTRICK, 2010).

Comprar um cotonete, tirar uma xerox, comprar um Bom-Bril ou comer
um miojo. Sinénimos de categoria, algumas marcas se destacam por
serem pioneiras no mercado e se tornam referéncia para as pessoas
em diversos segmentos, emprestando seu nome a uma categoria de
produtos. Chamamos de metonimia quando uma figura de linguagem
substitui 0 nome do objeto por outro nome, é como criar um apelido.
(WALTTRICK, 2010).

Ainda segundo o autor, est4 cada vez mais escasso surgir marcas no mercado
mundial, o motivo se da a grande variedade de produtos e op¢des que surgem nas
prateleiras. Organizacdes como o Google, que em menos de vinte anos, muitas vezes
ocupa o nome de internet, devido a sua magnitude e abrangéncia de pesquisas
ofertadas, como carro chefe.

O ponto central para que uma marca assume acontece quando esses nomes (marcas)

sdo tao transmitidos que se propagam, tornando-se sinbnimos do produto.

Na grande parte das situagcOes, as organizagcdes se beneficiam com a juncéo para
conquistar mais mercado e dessa forma aumentar seu market share3. No entanto,
uma marca que se torna semelhante a categoria, pode levar ao consumidor um
julgamento, onde, a empresa esta ligada apenas a um produto somente. Exemplos
classicos sao falados até hoje, como é o caso da Xerox, que hoje é sinbnimo de cpia
de documentos, ou até mesmo como o caso do Band-Aid, nome que sai praticamente

de forma automatica para quem precisa comprar curativos. (TERRA, 2008).

1 Quando a marca se torna nome

2 Termo utilizado no marketing empresarial que se refere as marcas que mais estdo nas mentes dos
consumidores.

8 Grau de participacdo de uma empresa no mercado em valores de vendas.
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Laminas de barbear, hastes flexiveis com pontas de algoddo, ndo constituem o
vocabulério dos consumidores de marcas como, Gillette e Cotonetes, a titulo de
exemplo. Provavelmente, uma boa parcela de influéncia e que pode ter ajudado estas
marcas a se transformarem em dominantes; de maneira que alguns especialistas
tendem a nomear, seja o episoddio de elas terem sido as primeiras a ingressar no

mercado e, de modo consequente, converteram a categoria notavel no mercado.

O professor de comunicacdo com o mercado da ESPM, Ivan Pinto, aponta que se
acham duas conjunturas que transformam uma marca em sinébnimo de categoria. “A
categoria de produtos tem que se tornar aceita pelo consumidor e a marca precisa

fazer um bom trabalho de comunicagdo com o publico”.4

Verificada como algo essencial e criando o desejo nos consumidores, uma categoria
de produtos passa a exercer grande relevancia. O sucrilhos, cereal elaborado pela
Kellog’s, se converteu em uma categoria estimada e conceituada no pais com o
decorrer dos anos. “Foi o primeiro cereal de milho que agradou as criangas e assim

se popularizou. Hoje sucrilhos € um sindnimo de categoria”, esclarece o professor. °

Todavia, existem casos de marcas que sao lideres de venda no mercado ha anos,
porém, ndo conseguem adentrar no restrito recinto das marcas que assumem o papel
de categorias, um exemplo: “Ninguém diz que vai comprar um OMO no mercado. Foi
o primeiro detergente sintético vendido no Brasil, é lider absoluto na categoria, mas

ndo se tornou uma marca dominante”, salienta o professor. ©

Figura 10 Produto da marca
Gillette que é sinénimo de
cateaoria

Fonte: Uncrate, 2016.

4 Fala dita em entrevista virtual ao site mundo marketing, 2008.
5 Outro apontamento em entrevista virtual, 2008.
6 Continuacdo da fala do professor em entrevista, 2008.
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4.3.1 Marca: Atodo momento na mente do consumidor

Permanentemente considerado um dever para as marcas que desejam ser apontadas
como categorias é estar de forma constante cabeca do consumidor. Para tal intento,
€ primordial que o produto seja encontrado de maneira facil onde ele € vendido.
Capilarizar o produto € um dos fundamentos para 0 sucesso, ndo obstante, a
qualidade e o meio de entrega do produto para o consumidor retém uma parcela
significativa de importancia. (TERRA, 2008).

Se estabelecer primeiramente na mente do cliente no momento da compra é
caracteristica destas marcas e, por esse motivo, a Xerox encontra-se no dicionario,
da mesma forma que outras. Utilizado um alto grau de exposicéo e disseminacéo fez
com gue os idealizadores da empresa engrenassem em um debate a respeito sobre
0 que a empresa sabia fazer além da copia. “O nosso desafio agora € aproveitar e
pular para o patamar seguinte, oferecendo outros produtos, sem perder o encanto

com o cliente”, destaca Rafael Veras’.

Afim de que a Xerox permaneca no topo da recordacéo dos consumidores brasileiros,
apesar da alteracao de foco da companhia, o gerente de comunicagao da empresa
permanecera investindo na marca. “Fazemos acgbes continuas de Marketing.
Construimos uma teia de parceiros que facilitam a disseminag¢ao da marca”, aponta

Veras.8

Figura 11 Marca Xerox sempre na mente
dos consumidores

Xerox @,

< 4

r 4

Fonte: Mundo das Marcas, 2006.

7 Representante da Xerox em entrevista, 2008.
8 Representante da Xerox em entrevista, 2008.
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Um dos quesitos que influenciam estas marcas a se estabelecerem como sinénimo
de categoria € a comunicagdo de maneira espontanea, por intermédio do boca-a-
boca. “Quando alguém pede para tirar uma xerox, a cépia sera feita em uma maquina
Canon ou em uma HP. E no dia em que essas pessoas decidirem comprar uma

copiadora, o primeiro nome que vira na cabeca deles é Xerox”, Pinto, 2008.°

Figura 12 Diversas Marcas que assumiram categorias
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Fonte: Adaptado, Brand Target, 2010

9 Entrevista do Professor da ESPM, 2008.
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4.3.2 Lealdade as marcas

Uma das vantagens das marcas proprias no varejo reside em criar lealdade a marca
da rede através da confiabilidade ali estabelecida pelo cliente no produto. (DICK et al,
1996)

Muitas empresas atualmente estdo empenhadas a desenvolver conexdes fortes com
os clientes, conhecida como customer relationship management, CRM, Isto é,
gerenciamento zeloso de conhecimentos e referéncias sobre cada cliente e dos
diversos pontos que se criam contatos, com o objetivo de maximizar ou criar a famosa
fidelidade. (KOTLER, KELLER, 2006).

Esses contatos, sdo todos os momentos que o consumidor entra em contato com o
produto, independente da forma, direta e indireta, ou seja, quando o consumidor passa
por uma experiéncia com o produto ou ouve algo através da informacédo de massa.
Devido a aplicacdo adequada das informacdes, permite exercer um 6timo auxilio aos
clientes, customizando os servicos e produtos. Lanning (1998) diz que, a gestdo do
relacionamento com o cliente, € o grande fator que impulsiona a lucratividade das

empresas, isto é, agregar valor ao pilar dos clientes.
Existem diversos principios formulados por Peppers e Rogers (1997)

a. ldentifique seus clientes atuais e potenciais — N&o tentar conquistar a todos.
Construir, manter e sustentar um bom pilar de clientes, com informacdes
precisas e bem elaboradas que provinham de diversos canais.

b. Diferencie os clientes em dois termos: suas necessidades e seu valor para a
empresa — Dedicagao peculiar e direta aos clientes mais estimados para a
empresa. Mensurar quais os valores dos clientes no decorrer do tempo, ajuda
a direcionar os gastos de forma estratégica.

c. Interagir de forma personalizada com os clientes para melhor conhecimento —
criar propostas ou oferecimentos e divulgacdo de forma exclusiva para dessa

forma solidificar relacionamentos com os clientes.

10 Gestao do relacionamento com o cliente.
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d. Customizar toda forma que atinge o consumidor — Qualquer meio ou canal de
comunicacdo com o cliente deve ser facilitado para que a troca de informacdes

seja clara.

Construcdo da fidelidade deverd existir uma estratégia para que 0s gastos nao
extrapolem os ganhos. Desta forma, € necessario diferenciar cinco posi¢coes de

investimentos:

Marketing Basico — O vendedor vende um produto, simplesmente o ato.
Marketing Reativo — Ocorre uma venda e o agente disponibiliza canais para
troca de informacdes.

c. Marketing Responsavel — Vendedor coleta informacfes pdés compra para
certificar-se se o produto foi entregue de forma esperada e se supriu
expectativas.

d. Marketing Proativo — O cliente é informado sazonalmente sobre novos produtos
OU Servicos.

e. Marketing de Parceria — As empresas trabalham de forma continua com os

clientes para juntos descobrirem formas de conquistar uma melhor eficacia.

Kotler e Keller (2006), apresentam que a empresa Boeing se destaca no marketing de
parceria, trabalhando de forma conjunta com a American Airlines para fabricarem

aeronaves que supram as necessidades da American.

Um elemento essencial segundo os autores deve-se ao fato de uma implementacao
da tecnologia e como o customer relationship management — CRM é uma ferramenta

gue ilustra melhor o progresso que se obtém.

As empresas estao trabalhando com e-mails, sites, centrais de atendimentos, bancos
de dados, desenvolvimento de softwares para melhor desempenho, visando manter o

contato permanente.
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Quadro 17 Gestado de Relacionamento com o cliente (CRM)

Imprescindivel em CRM

Adquirir o cliente Elaborar a proposta  Implementar os
certo. de valor certa.

Motivar os Aprender a reter
melhores processos. funcionarios. clientes.

Vocé consegue isso quando...

» [dentifica seus * Estuda de quais
clientes mais produtos ou
valiosos. Servicos seus
Calcula a clientes precisam
participagao de hoje e precisardao
seus produtos e amanha.
servigos na carteira e Pesquisa quais
de seus clientes. produtos ou

» Estuda a melhor
maneira de
entregar seus

» Sabe quais

ferramentas

$30 necessarias
produtos ou para que seus
Servigos para os funcionarios
clientes, incluindo  cultivem bons
as aliancas que relacionamentos
precisa formar, com os clientes.

« Descobre por
que os clientes
partem e como
reconquista-los.

« Analisa o que
seus concorrentes
estao fazendo para
adquirir clientes de

servicos seus as tecnologias » Identifica os alto valor.

concorrentes €M que precisa sistemas de « Sua alta

oferecem hoje Jivaetir'e s RH que precisa administragao

e oferecerio habxllqades de implementar monitora os

amanha, atendimento para fomentar indices de perda de
» Identifica quais I a fidelidade do clientes.

produtos ou desenvolver ou funcionario.

; . adquirir.
servicos deveria

oferecer.

A tecnologia CRM pode ajudar a...

« Capturar dados
relevantes sobre

Analisar dados
sobre receita e

« Processar
transagdes mais

» Alinhar incentivos  Monitorar os
e indicadores. indices de perda

futuro.

« Direcionar melhor
os esforcos de
marketing direto.

» Criar novos canais
de distribuic¢ao.

¢ Desenvolver
novos modelos de
determinacgao de
prego.

» Construir
comunidades.

custo com o cliente o comportamento rapidamente. « Disseminar e retencao de
para identificar de produtos e « Fornecer sistemas de gestio  clientes.
clientes de alto SEIVICOS. informagoes de conhecimento.  Monitorar os
valor atual e

melhores para a
linha de frente,

« Gerenciar com
mais eficiéncia a
logistica e a cadeia
de suprimentos.

« Catalisar o
comercio
colaborativo.

indices de
satisfacao do
atendimento ao
cliente.

Fonte: DarrelK. Frederick F. Reichheld e Phil Schefter, “Avoid the four perils of CRM”, Harvard
Business Review, fevereiro de 2002, p 106.

Pfeffer (2006) aponta que as melhores empresas criam culturas em que 0s agentes

da linha de frente, possuem autonomia para tomarem atitudes e agir quando

necessario visando cuidar do cliente.
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Diversas pesquisas feitas pela Bain & Company nos ultimos 5 anos, apontam a
preocupacao com a satisfacdo para o quesito lealdade. As respostas encontradas
destacam que ocorreu uma mudanca de 5% no nivel de conservacgéo de clientes, o
gue acarreta um aumento nos valores liquidos de lucro entre 25% e 95%, em um

estudo realizado com mais de quatorze industrias.

Aaker (1996) diz que € menos caro manter do que cativar mais clientes, e o autor vai
além apontado que um dos erros mais comuns e fatais além de gerar custos para
empresa, reside em procurar o crescimento através de novos clientes e ndo ceder
valor aos que ja sao fiéis e leias a marca. A lealdade também serve como um escudo,

evitando o surgimento de novos potenciais concorrentes.

Ainda de acordo com Aaker (1996), o segmento de alguns produtos, pode ser dividido

em relacdo ao nivel de lealdade a marca, 0s grupos que aparecem sao:

a. Nao-clientes — compram os produtos dos concorrentes ou nao consomem
aguele segmento.

b. Clientes que variam pelo preco — sdao consumidores influenciados pela
alteracéo de preco.

c. Clientes lealmente passivos — compram a marca de modo automatico, pelo
hébito.

d. Clientes indecisos — ndo possuem escolha definida, e podem variar em mais
de duas marcas.

e. Clientes fiéis — sentem como se fizessem parte da marca.

Porém o autor ainda ressalta que as empresas negligenciam as categorias mais
importantes que sdo a dos clientes lealmente passivos e dos clientes fiéis, devido
demonstrarem um apre¢o a marca, as empresas pensam como se fossem clientes
garantidos, porém a longo prazo tendem a perde-los na busca por novos

consumidores.
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Quadro 18 Estratégias de aumento de Lealdade

Estratégia

Explicacio

Programas de
Compradores
Freqiientes

Programas que oferecem beneficios diretos e tangiveis para clientes com
comportamento leal (compram regularmente os produtos ou servigos da empresa).
Essa miciativa nio so aumenta a proposi¢ao de valor da marca. como se torna ponto
de diferenciacio e reafirmam o compromisso da empresa com os clientes leais.

Clubes de Clientes

Clubes orgamizados pela empresa que disponibilizam descontos, noticias de eventos
futuros e ofertas especiais aos clientes associados, demonstrando a atencio com seus
clientes. Se comparado acs programas de compradores freqiientes, pode-se dizer que
os clubes sdo potencialmente mais envolventes; pois permitem que o cliente se
identifique com a marca, expresse suas percepedes e atitudes e compartilhe suas
relacdes com a marca com outros clientes em igual condigio.

Database
Marketing

O uso do Database Marketing permite focar a oferta da empresa em segmentos muito
especificos. Os clientes sentem que a empresa direciona-lhes um esforco individual,
tornando a relacio marca-cliente cada vez mais forte.

Fonte: Aaker. 1996

A lealdade é segmentada em quatro grupos por Oliver (1999). (a) A lealdade cognitiva,

gue envolve as caracteristicas de performance da marca. (b) a lealdade afeitva,

apontada para criar uma relacdo entre cliente/marca. (c) lealdade conativa, isto €,

juncao da cognitiva e afetiva, constitui-se quando o cliente mostra uma tendéncia de

compra da marca. (d) lealdade da acao, efetiva quando nasce a preocupacao de

recomprar o produto daquela marca.

Quadro 19 Atributos para a lealdade

Trés prii

Palses emergent

Fonte: Estudo Mulheres do Amanha — Nielsen Company, 2011.
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No quadro a seguir é apresentado uma relagcao dos quatro grupos de lealdade, suas
vulnerabilidades e as a¢des da concorréncia para inibir.

Quadro 20 Grupos de lealdade e suas fragilidades

Estagio Identificando o Marcador Vulnerabilidades
Melhores avaliagdes, reais ou imaginadas, dos atributos ou
Lealdade a informagdes como | prego dos competidores através da comunicagio e

1 Cognitivo prego, caracteristicas e assim experiéncia propria ou indireta. Deterioracdo dos atributos
por diante. da marca ou preco. Busca de variedade e experiéncias
voluntarias.

Nio-satisfacio induzida cognitivamente. Aumento do
“postar” em relacio a outras marcas, possivelmente criado
através do imagmario e associacdes. Busca de vanedade e
experiéncias voluntarias. Deterioracio da performance.
Mensagens competitivas contra-argumentativas
persuasivas. Experiéncias induzidas (e g cupons,
amostras, promog¢des no ponto de venda). Deterioracio da
Performance.

Lealdade para um gostar: “Eu
2 Afetivo compro porque gosio do
produto™.

Lealdade a uma intengio: “Eu
3 Conative estou comprometido com a
compra do produto™.

Lealdade i inércia. associado
4 Acdo com a superacio de
obstaculos.

Nio disponibilidade induzida. Maiores obsticulos gerais.
Deterioragio de performance.

Fonte: Oliver, 1999.

Denota-se que o consumidor necessita atravessar diversas etapas até atingir a
lealdade. A empresa € quem fornece as informacfes de marketing para incentivar ou
manter o cliente no rumo da lealdade. No entanto, os consumidores ndo estao isentos
ou protegidos de outras empresas. Ainda segundo Oliver, esses aspectos, transformar
a lealdade em algo fragil, suscetivel a interferéncias.

Por isso, a lealdade € algo que custa uma manutencédo preventiva sempre, através de

suprir necessidade e expectativas.

O consumidor se une ao produto em relacdo ao conceito de objeto do amor, amando
aquilo que se comprar e de maneira indireta, imaginando que recebe um certo tipo de
amor correspondente. Esse amor leal, é apoiado e mantido em tese, pelo receio de
perder aquela experiéncia vivida. Outro ponto de relevancia consiste em, mudar a
lealdade de individual para coletiva, tornando um engajamento social. Ou seja, ocorre
uma sensacao de pertencer a0 um grupo a partir do momento que se compra ou

obtém algo.
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5 MARCAS PROPRIAS NO BRASIL

O Brasil recebeu o advento das marcas proprias com a chegada das grandes redes
de supermercados durante os anos de 80 e 90, como Carrefour, Wal-Mart, Carrefour
e Sonae. (VELOSO, 2004).

A rede de supermercados Paes Mendonga foi a pioneira ao lancar produtos
alimenticios com marca propria. O Grupo Pao de Acucar fez seu primeiro langcamento
em 1971, logo depois, grandes redes como Carrefour, Makro, Disco, seguiram 0
mesmo caminho. (SOUZA; NEMER 1993).

No ano 2000, ainda no principio das marcas proprias no Brasil, a iniciativa dessa
medida era barrada pela sombra da inflacdo galopante, que transformava dificil a
sustentacdo de uma diferenca de preco em associacdo as marcas lideres.
(GRACIOSO; NAJJAR, 2000). Ainda segundo Gracioso e Najjar (2000), nos anos
seguintes, a centralizacdo do varejo em poucas redes, abriu a vislumbre de um

desenvolvimento e ampliacdo de marcas proprias era quase irrevogavel.

Ainda nos anos 2000, 30 anos ap0s o inicio das marcas proprias no Brasil, 0s nimeros
apresentados eram muito inferiores com os numeros apresentados nos Eua e na
Europa, o Brasil apresentava 8,8% da participacdo de mercado nacional. (BRITO,
2005).

“Inicialmente, as marcas préprias ndo chegavam a concorrer com 0s
produtos de marcas tradicionais devida a sua baixa qualidade. Eram
associados a produtos genéricos, com funcdo de substituir os
similares baratos sem proporcionar um diferencial para o
supermercado. Porém, com o aumento da competitividade entre os
supermercados, as marcas exclusivas passaram a funcionar como
uma nova estratégia, pois sao produtos que s6 podem ser encontrados
nos supermercados da cadeia que detém a marca”. (PEETERS et al.
2005)

No decorrer dos anos, os produtos de marca prépria experimentaram relevantes
mudancas na qualidade, posicionamento e imagem. Esse progresso, € composto por
guatro etapas ou fases. Para Fernie e Pierrel (1998), observa-se, em cada fase, um

aperfeicoamento na qualidade e uniformizac¢éo dos produtos de marcas proprias.

Na primeira geracao, a introducéo dos genéricos tinha como principal
objetivo o baixo preco, oferecendo produtos basicos como arroz, feijao
e outros. Na fase seguinte, surgem outras categorias de produtos de
marca propria, com qualidade um pouco melhor, porém com énfase
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no baixo custo. Na terceira geragéo, os produtos de marca propria sdo
feitos com base na marca lider a um preco um pouco mais baixo. Ja
na quarta geracao, os produtos do género possuem qualidade igual ou
superior as marcas lideres e maior valor agregado. (FERNIE;
PIERREL, 1998).

5.1 Razbes de impulsdo da marca propria

Em meados da década de 60, alguns fatores propiciaram que as marcas proprias
crescessem e passassem a ser vistas como estratégicas dentro dos varejos segundo
Veloso (2004):

¢ Reducao da lealdade as marcas de fabricantes nacionais.

e Precos melhores ofertados pelas marcas varejistas.

e Progresso da semelhanca entre marcas de uma mesma categoria.

e Expansdo do conhecimento pelos consumidores de que as marcas proprias
eram semelhantes as dos fabricantes, mas com pre¢cos menores.

e Propensao de crescimento das compras por impulso e confirmacé&o do setor de
autosservico, o que alavancou a relevancia da localizagdo dos produtos nas
prateleiras, variavel controlada pelos varejistas.

e Progressivo suporte dos varejistas as suas marcas, assegurando a satisfacao
e retraindo a percepcao de risco do consumidor ao obter marca propria.

e Crescimento do status das grandes cadeias, relacionado aos grandes
investimentos em publicidade de suas marcas.

e Verbas propiciadas pelos fabricantes nacionais eram deslocadas para a
promocao das marcas proprias.

Outro autor aponta também para condicéo preco, devido os produtos de marca propria
possuirem valores, em geral, de 15 a 40% mais baixos do que os produtos de marcas
dos fabricantes. (STEINER, 2004).

Com o Plano Real, isso foi facilitado, porém, ainda longe dos
patamares dessas outras duas regides. Em 2003, o Brasil estava na
posicdo 34 no ranking de participacdo de mercado de Marcas
Préprias, tendo sua participacdo de mercado de 1%, contra 15% dos
Estados Unidos e cerca de 20% a 30% da maioria dos paises da
Europa, o que mostra que o Brasil tem muito a desenvolver ainda
nesse tema. Em 2004, devido ao aquecimento da economia, as
marcas de fabricantes apresentaram uma taxa de crescimento em
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volume e valor superiores aos da Marca Proépria. O varejo passa a
entender melhor as necessidades de seus clientes e assim oferecer
itens de Marcas Préprias com posicionamento diferente. (SHONO,
2007).

Os produtos de marcas proprias sao tratados como tendo seu maior atrativo no
aspecto preco. Sao frequentes as associacOes diretas do crescimento na
comercializacdo desses produtos com a crise econdmica nacional, levando o

consumidor a optar por produtos mais baratos. (BRITO et al, 2004)

5.2 Marcas Proéprias atualmente

As marcas proprias estdo cada vez mais em destaque nas organizacdes varejistas.
Em uma pesquisa do Instituto Nielsen (2011), foi constatado que dos 707
supermercados avaliados pelo ranking ABRAS (Associacdo Brasileira de
Supermercados), 120 (16,9%) possuem marcas proprias.

Gréfico 2 Organiza¢cdes com marcas proprias

O numero de organizacgdes (Supermercados + Atacadistas +

Farmacias) que trabalham com marcas préprias aumentou em
2011

183
161 163
14 136
||16 12 |_|19 17 “4 14 4 6 16 12
2007 2008 2009 2010 2011

mPossuam Marcas Préprias
Nevas: passaram a comarcializar Marcas Préprias ou ingressaram ne Estudo.
Excluidas: dsixaram de comercializar Marcas Préprias ou foram adquiridas / fundidas

Fonte: Cadeias Participante — Brasil 2011
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No Brasil, ocorreu um crescimento de itens ofertados sob marcas préprias, e com um
destaque maior para questdo dos organicos. Um salto de 507 itens ofertados em
2010, para 822 itens em 2011.

O estudo Nielsen também conseguiu elencar 10 categorias de maior faturamento em

marcas proprias, que ao final, detém 42,4 do faturamento.

Gréfico 3 Participagdo da marca propria - Brasil

As 10 Categorias de maior faturamento em Marcas Proprias
representam 42,4% do faturamento
(participacd@o na categoria)
LEITEASSEPTICO R$ 253,1 9.4
PAPEL HIGIENICO [NEEAEL)) R$210,8 17,2
OLEO VEGETAL+AZEITE R$ 143,7 22,5
ACUCAR [EELD) R$ 126,6 27,2
BOLACHAS/BISCOITOS 30,6
ARROZ 331
PAES E BOLOS 35,6
37,9
PANETONES
40,2
CARNES CONGELADAS
42,4
IOGURTES

Fonte: Scantrack — autossrvicos, 2011.

Produtos de marcas préprias estdo abrindo uma nova tendéncia, houve o crescimento

de 62% no mercado de organicos.

Desde 2007 o numero de itens do segmento era estagnado em 360, no decorrer dos
anos os numeros foram progredindo até alcancar a marca de 822 itens em 2011, com
expectativa de aumentos mais expressivos nos proximos anos segundo estudo da

Instituicdo Nielsen (2011).
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Gréfico 4 Expansao das marcas proprias

No 1° semestre de 2011, as Marcas Proprias atingiram mais
de 22,4 milhoes de lares, o que representa 53,2% dos lares
brasileiros

Papel higiénico e biscoito permanecem como as
categorias que os shoppers mais compram
Marcas Proprias

Destaques para:
Refrigerante, Suco Pronto e Creme Dental,

categorias que
mais cresceram no ranking, frente 4 2010.

44444444

PAPE L HIGIENICO
BOLACHA E BISCOITR
AMACIANTE
CONSERVA VEGETAL
AGUA SANITARIA
I0HGURTE
MOLHO DE TOMATE
LEITE CONDENSADQ
CAFE EMFO
SABONETE
REFRESCO EM PO
REFRIGERANTE
CONC. DE LIMPEZA
CALDD
CATCHUP
SUCO PRONTD
CREME DEMNTAI
FILTRO DE PAPE
DE SINFETANTI
CERE AL MATINA]
DE SODORANTI
MAIONE S|
ABSORVENTI
EXTRATO DE TOMAT
SABAD EM PO+LIQUIDO
FRALDA DE SCARTAVEL
ESCOVA DENTAL
POLPA DE TOMATE
CAFE SOLUVEL
PETIT SUISSE
SOPA
SUCO CONCENTRADD
AGUAMINERAL [ ¢
SHAMPOO
AGUA DE COCO
marcanna i £

Fonte: Nielsen, 2011.

Quadro 21 Dados de destaque dos 3 grandes varejistas

No Brasil os 3 principais varejistas investem ano a ano no
desenvolvimento das marcas proprias como pode ser
observado no numero de itens a venda

Nos dltimos 4 anos o ndmero de itens aumentou mais
de 31% nos 3 principais varejistas

A cesta de téxtil cresce mais de 100% no
periodo analisado

Na cesta Bazar os itens crescem 10% no
.k U periodo analisado

Fonte: Scantrack | Nielsen, 2011. (3 grandes varejistas)!?

11 Trés grandes varejistas: Wal-Mart, Carrefour, Pao de Acucar.
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Quadro 22 Dados proeminentes do setor

A Marca Propria no Brasil apresenta crescimento
Q expressivo nos Uifimos anos: o faturamento de Marcas
Proprias cresceu 2 4 29 entre 2006 a 2013

S Faturamento de Marcas Proprias em 2013 foi
de RS 3,25 bilhoes

| Qo&csipowu'moisde H4 mil itfens de Marcas Propiias

' 1 1 9% das vendas no Brasil séo de produtos de Marcas Proprias
g '(Aesrmotivcemriveimundndéw%)

Fonte: Private label brazil, 2013.

Dados ainda mais recentes expressam a proximidade em nameros com a estimativa
mundial, a comparacéo é inevitadvel com o histérico das marcas préprias no Brasil,
onde em 2003 a participacdo de mercado era de apenas 1%, os dados do quadro
acima exemplificam o salto positivo que o setor teve, com 11% de participacdo em

vendas, nimeros que possuem caracteristicas similares ao da média mundial.
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6 ESTUDO DE CASO

Nessa parte do trabalho procura-se verificar a relagéo, isto €, como o cliente lida com
a marca propria da rede varejista Grupo Pdo de Acucar (GPA). Para tal, o referido
capitulo, esta dividido em partes. A primeira, monta um breve contexto e cenario
historico da empresa. Na segunda, € mostrado um leve perfil de atuacdo e niumeros
expressivos de mercado. Por fim, na quarta parte, sdo exibidos os dados colhidos
acerca da relacao marca/cliente utilizando uma pesquisa de campo sobre os produtos
de marcas préoprias da empresa, sao apresentados também, dados fornecidos por

meio de artigos, noticias publicadas na midia, relatérios anuais e sites do GPA.

6.1 Breve Histoérico

A histéria do Grupo P&o de Acucar teve inicio em 1948, na Av.
Brigadeiro Luis Antbnio, Sdo Paulo — hoje, endereco da sede
administrativa —, quando Valentim dos Santos Diniz, o “Sr. Santos”,
inaugurou a Doceira Pao de Acucar, que oferecia servigcos de buffet,
além de grande variedade em produtos artesanais, como balas de
café, bolos, paes, salgados. Em 1952, duas filiais da Doceira sao
inauguradas. ApGs sete anos, ao observar a crescente mudanca e as
novas necessidades da populagdo paulistana, o Sr. Santos decidiu
diversificar o ramo de atuacao, inaugurando o primeiro supermercado
Pao de Acucar, ao lado da Doceira Matriz. O sistema de autosservi¢co
passou a ser adotado, e a necessidade em atender a crescente
demanda populacional tornou-se foco da empresa, como modelo
estratégico para evolucao e aprimoramento do negécio. No final da
década de 1960, o GPA ja contava com mais de 50 lojas em 17
cidades de Sao Paulo; em 1970, inaugurou sua primeira loja no
exterior, na cidade de Lisboa, em Portugal.

A partir de 2004, o Grupo Casino aumentou sua participacdo, e o
controle do GPA passou a ser compartilhado de forma igualitaria entre
Abilio Diniz e a rede francesa. No ano de 2008, a companhia inaugurou
a primeira loja verde da América Latina, em

Indaiatuba, Estado de S&o Paulo. Em junho de 2009, o Grupo Péo de
AcUcar adquiriu os 40% restantes das operagfes do Grupo Assai. No
mesmo ano, duas importantes operacfes aconteceram, permitindo a
continuidade dos planos de expansdo do GPA: a compra da rede
Ponto Frio, quando entéo tornou-se lider no varejo brasileiro, e a fusdo
com a varejista Casas Bahia, anunciada no més de dezembro do
mesmo ano. Os principais objetivos da Companhia para 2010
continuam com a énfase na expansao, especialmente da rede Assai e
Extra F&cil. (ALMEIDA, 2010, p. 67-69).
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6.2 Grupo Péao de Acucar Perfil

Com mais de 2.100 pontos de venda localizados em 21 estados e no DF, o GPA é a
maior empresa varejista e de distribuicdo do Brasil. A Companhia, que faz parte do
Grupo Casino, é também o maior empregador privado do Brasil no seu segmento de
atuacao, com 137 mil colaboradores. (GPA, 2016).

Ainda segundo o grupo, encerrou o ano com faturamento de R$ 76,9 bilhdes e 2.181
lojas, incluiu 4.286 colaboradores com deficiéncia, um acréscimo de 34% comparado
a 2014. Com uma viséo clinica sobre o0 meio ambiente, coletou mais de 13,3 mil
toneladas de materiais reciclaveis nas estacfes destinadas para tal, e que foram
doados para cooperativas. O Pao de Acucar focou no monitoramento, na melhora
constante do nivel de servico, no atendimento personalizado e no sortimento, o que
acarretou um continuo ganho de mercado durante os ultimos 24 meses. Fortaleceu
41 lojas em 2015, com investimento da bandeira na melhoria dos equipamentos e no

conforto dos clientes

O GPA atua com um vasto portfélio de negdcios, constituido de supermercados,
hipermercados, lojas de proximidade, unidades especializadas em eletroeletronicos e
moveis e e-commerce, além do mais, postos de combustiveis e drogarias. O Grupo
estd imerso em atender aos diversos perfis de clientes e as diversas necessidades de

compra dos consumidores brasileiros.

A Companhia possui, entre suas prioridades, o cliente como centro das decisdes, com
a geracao de valor aos seus investidores e a sociedade, difundindo sua cultura de
atuacdo baseada na responsabilidade social e na ética. O progresso sustentavel do
Grupo esta, dentro desses principios, justamente ligado a busca da exceléncia no
modo de governanca e de gestdo, no relacionamento com seus stakeholders e no

envolvimento dos colaboradores.
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6.2.1 Marcas Proprias GPA (Grupo Pao de Acgucar)

No ano de 2005, foi criado o Centro de Inovacdo de Marcas Proprias, aclamado o
modernissimo centro de pesquisa e experimentacdo do varejo para ser o centro de

criacao de novos produtos e receitas inovadoras.

Para o Grupo Pao de Aclcar, as marcas proprias, estdo presentes em cerca de 3.500
itens, possuem papel estratégico. Nao obstante, o grupo planeja fortificar mais essa
estratégia, fidelizando mais os clientes, rentabilizando os negdécios, independente da
bandeira. Além de bandeiras como Qualita, Taeq, o grupo detém a distribuicdo

exclusiva da marca casino que pertence ao atual dono do grupo. (GPA, 2016).

Figura 13 Marcas Proprias

'l' extra

PaodeActcar

w (asino

Fonte: Grupo Pao de Acucar, 2016
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6.3 Exposicao dos dados e analise do estudo de caso

O estudo abordou uma pesquisa feita com 254 pessoas, baseada nessa amostra

foram feitas as devidas rela¢cdes visando abordar e corroborar os objetivos propostos.

Alguns dados do estudo ressalto um certo perfil do principal cliente de marcas proprias
do grupo Pao de Acucar (GPA), onde os graficos 5, 6, 7, respectivamente apontam
para o género, estado civil e escolaridade, o perfil de maior destaque é apresentado

por mulheres.

Gréfico 5 Género

@ Homem
@ Muher

Fonte: Autoria prépria, 2016

Na questao do estado civil € apresentado uma divisdo proxima entre casados (41,2%)
e solteiros (47,4%).
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Gréfico 6 Estado civil

@ Solteiro
@ Casado
@ Divorciado
@ Vidvo

Fonte: Autoria prépria, 2016

Gréfico 7 Escolaridade

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio
@ Ensino superior

Fonte: Autoria prépria, 2016

A escolaridade também apresenta uma diviséria com uma certa proximidade entre o

grau meédio (48,1%) e o grau superior (42,4%).

Criando uma amostra com uma certa homogeneidade baseada na escolaridade dos

entrevistados.
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Grafico 8 Renda familiar

@ até um salario minimo (RS 880,00}

@ de 13 3 saldrios minimos (RS 880,00
-R§ 2.640,00)

@ de 4 a 6 salarios minimos (R
352000-R%528000)

@ de 7 3 9 saldrios minimos (RS 6.16...
@ de 10 a 12 salarios minimos (RE 8.
@ Acima de 13 salarios minimos (RS,
@ de 13 3 saldrios minimos (BE 1.76...
@ de 13 3 salarios minimos (RE 880,

Fonte: Autoria prépria, 2016

O estudo aponta também que a renda familiar em destague se encaixa na somatoria
das porcentagens (16,5%) e (33,5%), resultando em (50%) que é arenda de 1 a 3
salarios minimos. No entanto vale ressaltar que a porcentagem de (27,4%) mostra

uma expressividade de clientes com condic¢éo financeira mais diferenciada.

Grafico 9 Mercado de trabalho

@ sim
@ Nao

Fonte: Autoria prépria, 2016

Outro ponto de destaque € a relacdo de pessoas que estdo inseridas no mercado de
trabalho e a crescente taxa de pessoas que nao estdo (28,3%). Pode-se perceber que
a grande maioria da amostra esta trabalhando.



Gréfico 10 Conhecimento sobre marcas proprias

@ Sim
@ MNao

Fonte: Autoria prépria, 2016
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No grafico 10, € mostrando que grande parte do publico possui conhecimento sobre o

gue sao marcas proprias

Gréfico 11 Compra de produtos das marcas proprias

@ Sempre

@ CQuase sempre
0 Raramente
@ Munca

Fonte: Autoria prépria, 2016
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Grafico 12 Conhecimento dos produtos de marcas préprias

& Sim
@ MNio

Fonte: Autoria prépria, 2016

Os gréficos 11 e 12 possuem uma relacdo interessante, apesar de 86% das pessoas
terem conhecimento das marcas proprias, a compra de produtos ficam em polos bem
distintos, 45,3% raramente compram e 39,6% quase sempre compram, isto &, existem

fatores chave que ajudam a determinar uma compra ou nao.

Os graficos seguintes, (13,14) aponta para fatores que sédo determinantes para o0s

clientes e na sua relagdo com as marcas.

Gréfico 13 Fatores para ndo aquisicao de marcas proprias

@ Falta de conhecimento (produtos
desconhecidos)

@ Freferéncia (fidelidade) por outras
marcas

@ Dovida sobre a qualidade do produto

Fonte: Autoria prépria, 2016
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Grafico 14 Fatores para aquisicdo da marca propria

@ Cualidade semelhante aos produtos
de marcas famosas

@ PFreco baixo em relacdo aos produtos

de marcas conhecidas
Apresentacao, design do produto

@ \ariedades dos produtos utilizados

Fonte: Autoria prépria, 2016

Os fatores para compra ou ndo de um produto de marca préprias se relacionam em
alguns pontos como é o caso da qualidade do produto, ou seja, uma parcela adquire
pela qualidade e outra parcela ndo adquire por duvidar da qualidade.

Porém o principal fator para rejeicédo fica dividido por outro ponto, a fidelidade por

outras marcas com 34,7%.

J& os pontos chave para aquisi¢cdo, a maior parcela das pessoas aponta que 0 preco
foi decisivo para aquisicdo. A amostra aponta também que a grande maioria das
pessoas entrevistadas que escolhem os produtos de marcas préprias se encaixam na
renda familiar entre 1 a 3 salarios minimos, onde o grafico 8 destaca ser o perfil mais

expressivo do estudo.

Para as pessoas que compram marcas proprias, o estudo elucida que mais da metade
utilizaram todos os segmentos ofertados pelas redes varejistas como o grafico 15
demonstra. Ou seja, 0 pre¢co mais acessivel proporciona que produtos sejam de certa

forma testados pelos consumidores, criando possiveis clientes.
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Grafico 15 Tipos de produtos

@ Alimenticio
@ Higiene

@ Limpeza

@ COstrés tipos

Fonte: Autoria prépria, 2016

Grafico 16 Trocar marcas famosas por proprias

@ Sim
@ MNao
@ Alguns itens

Fonte: Autoria prépria, 2016

Uma taxa expressiva demonstra que 0os consumidores possuem uma tendéncia para
troca ou substituicdo de uma marca famosa por uma prépria, no entanto, vale ressaltar
gue somente alguns itens, ou seja, 0os consumidores destacam que existem itens que
a fidelidade esta consolidada, exigindo maior penetragdo das marcas proprias para
conquista dos consumidores que nao cogitam substituir certos produtos.
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Os dados gerais da pesquisa, apontam para uma realidade ainda vigente no Brasil,
que é a pouca expressividade do mercado de marcas préprias nos lares brasileiros.
(Grafico 17).

No 172 Estudo Anual de Marcas Proprias feito pelo Instituto Nielsen (2011), é apontado
gue o Brasil detém apenas 4,9% de valor de mercado com MPs, numero menor do

que a Argentina com 6,2%.

Isto €, mais de 67% das pessoas ndo possuem uma representatividade superior a
35% em suas comprar com MPs, e todo esse processo acaba por refletir no
desempenho geral das marcas proéprias, criando estigmas nem sempre condizentes

com a realidade do produto.

Grafico 17 Porcentagem de produtos de MP nos lares brasileiros

@ D= 70% 3 90% do que eu compro.
@ De 40% a 65% do que eu compro.
Ce 10% a 35% do que eu compro.

g

Fonte: Autoria propria, 2016
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se propds a estudar, analisar e descrever a maneira como ocorre
a relacdo das marcas com clientes, em especial, as marcas préprias, através de
estudo de caso pode-se observar e relatar como ocorre todo esse processo desde a
ideia até como o produto atinge o consumidor.

O estudo de caso analisando produtos de marcas proprias do Grupo Pao de Aclcar
(GPA), isto €, analisando o relacionamento de uma empresa lider, com nome
consolidado, onde seu nome possui um peso e representa tanto para fornecedores

quanto para clientes uma tranquilidade adquirida através do tempo.

Dados apontam que GPA é a maior empresa varejista e de distribuicdo do Brasil, com
2.100 pontos de venda localizados em 21 estados, 137 mil colaboradores atuando

nessa engrenagem.

Com uma visao progressista e com uma preocupacao social, o GPA focou no
monitoramento e na melhora constante de seus servicos, ou seja, no seu atendimento
personalizado, na variedade de produtos oferecidos, gerando uma consequéncia

positiva que é o ganho de mercado constante nos ultimos 24 meses.

Pontuando a forma como a empresa lida com seus clientes para que dessa forma seja
criada uma ponte ou um canal para entendimento de ambos. A companhia possui
entre suas prioridades o cliente com um dos agentes centrais para tomadas de
decisdes, mostrando sua forma de atuar através da sua cultura com énfase na

responsabilidade social e ética.

O grupo visa construir um organismo operacional que envolva todos os pontos
essenciais para sua eficacia e a relacdo com o cliente ocupa um lugar essencial nesse
sistema, sem esse relacionamento sendo monitorando e conservado através de
programas que visem sustentar o canal, a estratégia de marcas proprias nao
subsistiria devido a falta de indicadores que criem no consumidor necessidades

especificas.

Para exemplificar como o cliente é importante para o GPA, em 2005, foi criado o
Centro de Inovacéo de Marcas Préprias, um moderno laboratorio visando a pesquisa

e a projecao de novos produtos e servigos.
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No entanto a relacdo do cliente com as marcas proprias € um mecanismo mais
complexo que envolve diversos fatores e indicadores que influenciam diretamente

nesse canal de relacionamento criado.

O processo de relacdo ocorre com a utilizacdo do marketing, no entanto ndo é um
marketing geral, mas um setor voltado para atribuir aos servicos e produtos valores e
experiéncias que despertem no consumidor a necessidade de obté-las ou como hoje
esta em alta, o desejo de conquistar algo especifico. Como Cobra (2009) aponta.

As necessidades descrevem exigéncias humanas basicas, conforme
Abraham Maslow. As pessoas necessitam de comida, agua, ar, roupa
e abrigo para poderem sobreviver em ambiente urbano ou rural; sdo
chamadas necessidades fisiolégicas. Elas também tém uma
necessidade de lazer, recreacdo e educacdo. Essas necessidades
transformam-se em desejos quando séo direcionadas para satisfacéo
de objetos especificos. Uma pessoa pode ter sede, que € uma
necessidade, mas pode ter um desejo de saciar a sede tomando um
guarana. Hoje, o marketing estd mais posicionado para realizar
desejos do que atender necessidades. (COBRA, 2009, p. 5).

Entdo o funcionamento da percepcdo dos clientes serda sempre baseado por uma
sensacao pessoal. Ikeda e Oliveira (2005 apud HOLBROOK, 1999), destacam o ponto
central da percepcao do cliente. “Valor para o consumidor € uma experiéncia de
preferéncia relativa e interativa, referente a avaliacdo de algum objeto por um
individuo”.

O presente trabalho elucidou esse ponto através do estudo de caso onde foi
apresentado que os motivos para compra ou ndo de produtos (gréaficos 13 e 14) estédo
relacionados com fidelidade ou um aproveitamento de um custo-beneficio, fatores
atrelados a questdes caracterizadas como necessidade ou desejo apontado por Cobra
(2009).

Colocando toda essa perspectiva de marketing voltado par ao cliente, valores e
desejos como base para o surgimento das marcas préprias, destaca-se que o principal
papel das marcas proprias € inserir mais uma oferta para o cliente com bagagem

adquirida com o varejo.

O vigente trabalho também abordou como o Brasil ndo possui um grande destaque
mundial e ainda possui taxas menores como a Argentina, no entanto o estudo de caso

apresentou um grande conhecimento da populacdo em relagdo as marcas proprias.
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(Grafico 12). Porém, isso ndo se mostrou suficiente para aquisi¢cao dos produtos pelas
pessoas estudadas, onde a lealdade a outras marcas se mostra presente como um

fator negativo, assim como a duvida sobre a qualidade do produto (grafico 13).

O gréafico 16 aponta também para um indicador interessante para relacao
marca/cliente, onde mais de 69% da amostra se diz inclinada a trocar alguns itens de

marcas famosas por marcas proprias, mostrando uma tendéncia na hora da compra.

No entanto a porcentagem de produtos de marcas proprias nos lares brasileiros
exemplifica um mercado muito voltado para grandes varejistas, onde se utiliza do

prestigio do nome para implementacao de uma rede de marcas.

Conclui-se que o a relacdo marca prépria/ cliente ela envolve dois grandes fatores de
resisténcia pelo consumidor, a fidelidade por outras marcas e a desconfianca em

relacdo a qualidade, taxando a marca prépria como um subproduto.

Contudo, a pesquisa mostrou que se exercitada na populacéo o enfoque da qualidade,
as marcas préprias podem trilhar um largo caminho de ganho de mercado, como

ocorreu ano passado com o Pao de Acucar.

Por fim, espera-se que este trabalho tenha contribuido para uma melhor compreenséo
dos processos envolvidos na construcdo e gestao de marcas proprias e sua relacao

com o cliente tanto por parte da académica como para aplicacbes mercadoldgicas.
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APENDICE A — Questionario
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Este questionario tem como objetivo analisar o conhecimento e contato que o
consumidor tem com as marcas préoprias. Marcas préoprias € aguela marca que
pertence ao supermercado em que se compra o produto que pode néo ser fabricado
por ele. Ela pode ter o mesmo nome da empresa ou usar outro nome associado

indiretamente a ele (um nome fantasia).

1- Qual seu género?
"IHomem (1 Mulher

2- Qual seu estado civil?

1 Solteiro(a) [ Casado(a) () [ Divorciado(a) [ Viavo(a)
3- Qual sua escolaridade?

1 Ensino fundamental [ Ensino Médio [ Ensino superior
4- Qual a renda familiar mensal?

"1 Até 1 salario minimo (R$ 880,00)

"1 De 2 a 3 salarios minimos (R$ 1.760,00 — R$ 2.640,00)
"1 De 4 a 6 salarios minimos (R$ 3.520,00 — R$ 5.280,00)
"1 De 7 a 9 salarios minimos (R$ 6.160,00 — 7.920,00)

"1 De 10 a 12 salarios minimos (R$ 8.800,00 — R$ 10.560,00)
1 Acima de 13 salarios minimos (R$ 11.440,00)

5- Vocé trabalha atualmente?
71 Sim [1 Nao
6- Vocé conhece as marcas préprias dos supermercados?

[1Sim [1 Nao

7- Vocé compra produtos sob as seguintes marcas:

@ @D oxfra Goino

PdodeActcar

(] Sempre [ Quase sempre [] Raramente [1Nunca
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8- Vocé sabia que os produtos citados na questdo 7 sdo marcas préoprias?
71 Sim [1 Nao
- Caso tenha respondido “nunca” na questao 7, qual motivo de nao adquirir

os produtos de marcas proprias?

‘IFalta de conhecimento (produtos conhecidos).
1 Preferéncia (fidelidade) por outras marcas.
1 Duvida sobre a qualidade do produto

10- Quetipo de produto de marca propria vocé ja utilizou?
1 Alimenticio [ Higiene [J Limpeza [] Os trés tipos
11- Quais sao as vantagens e o principal atrativo das marcas proprias?

"1 Qualidade semelhante aos produtos de marcas famosas.

1 Preco baixo em relacdo aos produtos de marcas conhecidas.
1 Apresentacdao, design do produto.

1 Variedades dos produtos mais utilizados.

12-  Vocé trocaria marcas famosas por marcas proprias?
11 Sim [J Nao [J Alguns itens

13- Nas suas compras mensais para o seu lar, na média, quantos produtos
sdo marcas proprias?

"1 De 70% a 90% do que eu compro.
"1 De 40% a 65% do que eu compro.
71 De 10% a 35% do que eu compro.
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ANEXO A — Autorizacao
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Pelo presente instrumento particular e na melhor forma de direito, as PARTES a seguir
qualificadas, de um lado, COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIQAO S.A,
empresa regularmente estabelecida na Avenida Brigadeiro Luiz Antonio 3142 — Jardim
Paulista, na cidade de S&o Paulo - SP, inscrita no CNPJ sob o n® 47.508.411/0001-
56, neste ato representada na forma de seu estatuto social, adiante denominadas,
GPA; e

Nome, nacionalidade, profissédo, com endereco, portador da cédula de identidade RG
e inscrito no CPF/M, estudante do curso da InstituicAo de Ensino, doravante

denominado “Estudante”, tém entre si, justo e ajustado o quanto segue:

CONSIDERANDO QUE

| — O GPA é legitimo titular da marca mista, depositada perante o INPI, (doravante
Marca): GPA

Il — O (a) Estudante tem interesse em utilizar a Marca no desenvolvimento do seu
trabalho académico sobre o tema X da Instituicdo de Ensino X e, o GPA neste ato o

(a) autoriza a fazé-lo; e

[l — O GPA em virtude do disposto no item Il, tem interesse em obter uma cépia da
versao final do trabalho académico concluido, que pode ser divulgado em em seus

canais institucionais de comunicacao.

Resolvem as Partes estabelecer as seguintes condigcdes que irdo reger o presente

Termo de Compromisso e Outras Avengas:

Clausula 12 — O GPA autoriza o (a) Estudante, por mera liberalidade, a utilizar a Marca
a ser incluida no trabalho académico indicado no item Il, exclusivamente para a

finalidade ali prevista.

Clausula 22 — O (a) Estudante ndo esta autorizado pelo GPA a divulgar o trabalho
académico no site da Instituicdo de Ensino ou em quaisquer outras formas de

divulgacdo externa (exemplo: redes sociais, sites, blogs, veiculos impressos e



109

imprensa). Se o (a) Estudante tiver tal intencdo, serd necessério solicitar a area de
Comunicacgdo Corporativa do GPA a aprovacédo prévia e expressa para tanto.

Clausula 32 — O GPA, na sua qualidade de legitimo e primordial detentor da Marca,
fica resguardado no tocante a revogacao imediata da presente autorizacdo, a qualquer

tempo e sem qualquer dnus, mediante comunicacdo por escrito ao (&) estudante.

Clausula 4 — Em caso de descumprimento do presente Termo, fica
AUTOMATICAMENTE REVOGADA a presente autorizacdo, devendo ATO
CONTINUO o (a) Estudante excluir dos materiais desenvolvidos por ele com mengéo

da Marca.

Clausula 52 — O (a) Estudante esta ciente de que € vedado qualquer outro tipo de
utilizacdo, bem como o sublicenciamento, transferéncia ou cessdo dos direitos
previstos neste Termo a terceiros, sob pena de REVOGACAO automatica do presente

instrumento e consequente indenizagéo por perdas e danos.

Clausula 62 — Conforme o item Ill do Considerando, o (a) Estudante assume o
compromisso de encaminhar ao GPA o trabalho académico concluido, em sua versao
final apresentada a Instituicdo de Ensino, autorizando, desde j&, que o GPA o divulgue,
de forma gratuita e ndo onerosa, em seus canais institucionais de comunicagéo se

assim decidir fazé-lo.

Clausula 72 — O(a) Estudante, neste ato, compromete-se a manter sob sigilo toda e
qualquer informacdao referente ao Termo existente entre as partes, nao revelando, sob
hipétese alguma, quaisquer informac¢bes, dados técnicos ou ndo, métodos de
organizacdo, normas comerciais ou quaisquer documentos, dados e informacdes do
GPA, empresas controladas, controladoras ou coligadas, classificadas como
INFORMACOES CONFIDENCIAIS, que vier a ter conhecimento no desenvolvimento
do trabalho académico, sob pena de responsabilizacdo de acordo com a legislacéo
vigente aplicavel. Apenas as informacgdes repassadas oficialmente pela equipe de
Comunicagéo Corporativa do GPA poderéo ser utilizadas e divulgadas no trabalho

académico.
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Clausula 82 - As questbes decorrentes deste instrumento serdo resolvidas ante o foro
da Capital de Sdo Paulo, com expressa rendncia a qualquer outro, por mais

privilegiado que este seja.

E, por estarem justas e contratadas as partes assinam este instrumento, obrigando-

se por si e seus sucessores ou herdeiros, a qualquer titulo.

Sao Paulo, X de X deX.

GPA - CIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO




