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RESUMO

BIRMARCKER, Mariana & MORAES, Sylvia Therezinha de Almeida.
Implantacédo das marcas proprias da Rede d1000: Estudo de caso da Rede
d1000. Rio de Janeiro, 2023. 37 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

O estudo possui como objetivo entender a motivagdo da criacdo das marcas
préprias da Rede d1000 e analisar se os resultados obtidos atingiram as expectativas
da geréncia da companhia. Apds a revisdo bibliografica, a coleta dos dados
qualitativos foi realizada através de entrevistas com colaboradores do Grupo com a
finalidade de compreender suas expectativas acerca do desenvolvimento destas
marcas e suas percepcdes a respeito dos impactos gerados. Os resultados do
presente estudo indicam que alguns destes motivadores foram o incremento de
margem e a fidelizac&o de seus clientes. A geréncia mostrou-se satisfeita, visto que
estes resultados foram alcancados e geraram vantagens competitivas para a

empresa.

Palavras-chave: Grupo Profarma, Rede d1000, marcas préprias, vantagem
competitiva, estratégia.

ABSTRACT

BIRMARCKER, Mariana & MORAES, Sylvia Therezinha de Almeida.
Implementation of own-brands by d1000 Retail Farma: Case study of the
d1000 Retail Farma. Rio de Janeiro, 2023. 37 p. Course Conclusion Paper -
Administration Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The aim of this study is to understand the motivation behind the creation of
d1000 Retail Farma's own-brands and to analyze whether the results obtained met
the expectations of the company's management. After the literature review,
qualitative data was collected through interviews with the Group's employees in
order to understand their expectations about the development of these brands and
their perceptions about the impacts generated. The results of this study indicate
that some of the motives to creating these brands were the increase in margins
and customer loyalty. The management was satisfied considering that these
results were achieved and, consequently, generated competitive advantages for

the company.



Key-words: Profarma Group, d1000 Retail Farma, own-brand, competitive
advantage, strategy.
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1 O TEMA E O PROBLEMA DE ESTUDO

Esta secdo de texto volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo a ser pesquisado.

Assim, apresenta-se 0 problema que suscitou a proposta de investigacao, sua
contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sdo indicadas
a relevancia e justificativa com a devida problematizagédo do estudo e, por fim, a
delimitacdo e focalizagdo do estudo.

Mais especificamente, este trabalho possui como objeto de estudo: as
marcas proprias da empresa Rede d1000 e pretende investigar quais foram os
objetivos e comparar aos resultados percebidos da estratégia de criacdo destas

marcas na empresa.

1.1. Introducé&o ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

O varejo farmacéutico busca oferecer aos seus consumidores produtos que
melhorem sua qualidade de vida, salde e bem-estar. Estes produtos podem ser

medicamentos, vitaminas e itens de higiene e beleza.

O mercado farmacéutico global ultrapassara de US$1,5 trilhdo até o final de
2023, crescendo a uma taxa anual de 3% a 6% nos proximos cinco anos, segundo
dados do “The Global Use of Medicine in 2019 and Outlook to 2023 do IQVIA,
multinacional lider no uso de informacdes e analises para ajudar clientes da area da

salde (Guia da farmécia, 2019).

De acordo com o relatério da IQVIA, o Brasil crescera 8,5% ao ano entre
2022 e 2027 (IQVIA, 2023). O mercado farmacéutico esta em constante ebulicdo
no pais, e, se formos analisar somente a América Latina, o Brasil é lider no mercado
farmacéutico (INOVAFARMA, 2022).



Segundo dados divulgados pela IQVIA, o grande varejo farmacéutico
nacional consolidou sua posi¢édo de destaque na economia nacional ao encerrar
2021 com faturamento de R$152,1 bilhdes, valor superior ao faturamento de
R$137,3 bilhdes em 2020 (Mercado e consumo, 2022). Com relagdo a 2022, o pais
fechou 0 ano com um faturamento ainda maior, de R$182,22 bilhdes (Monitor
mercantil, 2023).

Além do crescimento expressivo da venda de medicamentos, os produtos de
higiene e beleza também vém ganhando destaque. Um estudo da Euromonitor
Internacional, provedora lider mundial de informacao de neg6cios global, apontou
que as vendas totais do mercado de HPPC (produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos), mesmo sob os impactos da pandemia da Covid-19, mantiveram a
tendéncia de alta em 2019, com 3,9%, e fecharam 2020 com crescimento de 4,7%,
atingindo R$122,408 bilhdes (ABIHPEC, 2021).

Com o crescimento expressivo no varejo brasileiro, as marcas proprias se
apresentam como estratégia de aumento de faturamento e na fidelizacdo de clientes
(Guia da farmacia, 2017).

As marcas proprias vém ganhando peso na estratégia de expansdo das
grandes redes de farmécias em 2023, de acordo com o portal InfoMoney. Um estudo
da Nielsen, empresa global de informacéo, aponta alta de 27,4% do faturamento
com produtos dessa categoria no varejo farmacéutico latino-americano, contra 3,5%

da média global (Panorama farmacéutico, 2023).

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: a estratégia de criacao

das marcas proprias da Rede d1000 alcangou os resultados esperados?

1.2. Objetivos do estudo

A Rede d1000 faz parte de um segmento altamente competitivo, logo, se
destacar dentre a concorréncia é importante. Portanto, este trabalho pretende
estudar o que motivou a estratégia de criacdo das marcas proprias da Rede d1000 e

a percepcao da geréncia acerca de seus resultados.



1.3. Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos intermediarios deste estudo sao:
- Identificar a motivacao da empresa para a criacdo das suas marcas proprias

- ldentificar o processo de decisdo e implementacdo da criacdo destas

marcas proprias

- Analisar a percepcdo da geréncia se os resultados alcancaram suas

expectativas

1.4. Delimitacéao e focalizagéo do estudo

Este estudo possui como foco a analise da Rede d1000, varejista do ramo
farmacéutico, que incorporou em sua estratégia de negocio a criacdo e

comercializacdo de marcas proprias em suas farmacias.

A linha de marcas proprias da d1000 é composta por quatro marcas, estas
sdo: Bem Basico, com produtos de higiene pessoal; GOnutri, com uma linha de
suplementos, vitaminas, nutracéuticos e agua; N° 21, de cosméticos, protetor solar
e maquiagem; e Polimix com produtos de mel e propolis e aparelhos de glicemia e
pressdo. Esta pesquisa analisou dados a partir de 2014, quando a primeira marca

exclusiva da companhia foi criada.

Logo, este estudo tem como objetivo esclarecer o que motivou a empresa a
implementar a estratégia de criacdo das marcas proprias da Rede e se seus
resultados atingiram as expectativas da geréncia.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo pretende esclarecer os objetivos e comparar com as percepgoes
de resultados da estratégia de criacdo das marcas proprias da Rede d1000. Tal
trajeto de investigacdo parece interessante porque, até entdo, a companhia
comercializava somente medicamentos, produtos de higiene e beleza e produtos de

conveniéncia de seus principais parceiros comerciais.



As informagdes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para o setor do varejo farmacéutico, uma vez que analisa 0 impacto da

criacdo e uso de marcas proprias em tal mercado.

Os resultados a serem alcancados também poderdo ser Uteis para a
academia, a medida que traz contribuicGes aos estudos da &rea de estratégia para

pesquisadores e alunos.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos

relacionados ao tema que servirdo de base para a analise realizada.

Esta secdo esta dividida em cinco partes que abordam, respectivamente, a
questdo da estratégia e vantagem competitiva para contextualizar o conceito da
criacdo de estratégia, a analise do ambiente externo a fim de abordar o contexto no
qual as empresas operam e suas oportunidades e ameagas, 0 processo de analise das
capacidades internas de uma organizacdo com foco na perspectiva da
competitividade das empresas baseadas em suas forcas e fraquezas, o conceito da

analise SWOT e, finalmente, a contextualizacdo do conceito de marcas proprias.

2.1. Estratégia e vantagem competitiva

Nesta secdo serdo abordados os conceitos envolvendo estratégia e vantagem

competitiva.

Wright, Kroll e Parnell (2009) informam que estratégia sdo os planos da alta
administracdo para alcancar resultados coesos com a missao e 0s objetivos gerais
de uma empresa. Além disso, pode-se encarar estratégia a partir de trés pontos de
vantagem: (1) a formulacdo da estratégia (desenvolvimento da estratégia); (2)
implementacdo da estratégia (colocar a estratégia em acgdo); e (3) controle
estratégico (modificar a estratégia ou sua implementacdo, para assegurar que 0S

resultados desejados sejam alcang¢ados).

A forma de implantacdo de uma estratégia pode ajudar a predizer seu
sucesso ou ndo. De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), é possivel obter
competitividade estratégica quando uma empresa consegue formular e implantar
com sucesso uma estratégia de criacdo de valor, sendo esta, um conjunto integrado
e coordenado de compromissos e acOes definido para explorar competéncias

essenciais e obter vantagem competitiva.



Os administradores de unidades de negocios podem escolher dentre
inimeras estratégias genéricas para orientar suas organizacfes. Dentre elas, €
utilizada a estratégia de diferenciacdo, oferecendo produtos ou servicos
diferenciados para o setor. Em geral, seus clientes estdo dispostos a pagar um preco
mediano a alto por resultados diferenciados, portanto, essas empresas enfatizam a
qualidade em suas &reas funcionais (Wright; Kroll & Parnell, 2009).

Para oferecer valor aos clientes as empresas apoiam-se no desempenho de
determinadas funcbes, como por exemplo, de pesquisa e desenvolvimento,
marketing e administracdo de recursos humanos. O uso adequado de estratégias
genéricas exige atencdo as areas funcionais da unidade de negécio (Wright; Kroll
& Parnell, 2009).

Posto isso, Sobral e Peci (2013) informam que a vantagem competitiva é um
conceito fundamental para a administracao estratégica e, alem disso, para poder
coexistir com outras empresas, cada organizacao precisa ser diferente e possuir uma
caracteristica Unica que a diferencie das demais. Essa caracteristica Unica é chamada

de vantagem competitiva.

Mesmo que todas as empresas tenham recursos e capacidades para realizar
suas atividades, nem todas sdo capazes de explora-los de forma a desenvolver
competéncias unicas que lhes garantam uma vantagem competitiva sobre seus
concorrentes. A raiz da competitividade esta nas competéncias essenciais (Sobral
& Peci, 2014).

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), as competéncias essenciais
sdo diferenciais de uma empresa, em termos competitivos, além de refletirem sua

personalidade.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2011, p. 16): “Competéncias essenciais
s80 recursos e capacitacdes que servem de fonte de vantagem competitiva para uma

empresa em relacdo aos seus concorrentes”.

As competéncias essenciais geralmente sdo visiveis na forma de funcbes

organizacionais (Hitt; Ireland & Hoskisson, 2011).

A seguir serdo aprofundados os conceitos de analise do ambiente externo.



2.2. Analise do ambiente externo

Esta secdo divide-se em duas partes. Na primeira sera analisado o conceito
do ambiente externo das organizagdes, seguido do conceito das cinco forgas de

Porter.

O ambiente contextual corresponde ao conjunto amplo e complexo de
fatores externos a organizacdo que a influenciam, geralmente de forma indireta
(Sobral & Peci, 2014).

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), o ambiente externo possui
influéncia nas opgdes estratégicas de uma empresa e em suas tomadas de decisdes.
O entendimento da empresa sobre o ambiente externo, discutido neste capitulo, se

soma ao conhecimento do seu ambiente interno, abordado no capitulo 2.3.

As empresas obtém entendimento do ambiente externo atraves de
informagdes sobre seus concorrentes, clientes e outros stakeholders, para criar a sua
prépria base de conhecimento e capacitacdes. Com base nessas informacoes, as
empresas adotam medidas para criar novas capacitaces e se proteger contra 0s
efeitos externos ou criar relagdes com os stakeholders no seu ambiente (Hitt;
Ireland & Hoskisson, 2011).

Todas as empresas existem dentro de uma complexa rede de forcas
ambientais (Wright; Kroll & Parnell, 2009).

As quatro forgas macroambientais afetam todas as empresas, e sdo estas: as
forcas politico-legais, econdmicas, tecnoldgicas e as sociais. Essas forcas, em geral,
ndo estdo sob controle direto das organizacdes. Porém, o objetivo da administracao
estratégica é criar condi¢cfes para que as empresas operem com eficacia diante de
ameacas ou restricdes ambientais e possam capitalizar as oportunidades oferecidas
pelo ambiente (Wright; Kroll & Parnell, 2009).

2.2.1. Modelo das cinco forgas de Porter

Sobral e Peci (2014) afirmam que Michael Porter propde um modelo para

apoiar a formulacdo das estratégias de negocio, segundo o qual a atratividade de



uma industria é baseada em cinco forgas competitivas. Esse modelo pode ser visto
na Figura 1.

Barney e Hesterly (2011) informam que essa estrutura identifica as cinco
ameacas mais comuns que as empresas enfrentam em seus ambientes competitivos
locais e as condigdes sob as quais essas ameagas tém maior ou menor probabilidade
de estarem presentes.

A primeira ameaca ambiental identificada na estrutura das cinco forgas € de
nova entrada. Novos entrantes sdo empresas que iniciaram operagdes recentemente
ou que ameagam comecar operagdes em breve em um setor. A ameaga de entrada
depende do custo de entrada, e este, por sua vez, depende da existéncia e da ‘altura’
das barreiras a entrada, que sdo atributos da estrutura de um setor que aumentam o

custo de entrada (Barney & Hesterly, 2011).

A segunda ameaca ambiental da estrutura de cinco forgas € a rivalidade — a
intensidade da competicdo entre os concorrentes diretos de uma empresa (Barney
& Hesterly, 2011).

Uma terceira ameaca ambiental sdo os substitutos. Estes sdo produtos ou
servigos oferecidos pelos concorrentes de uma empresa que atendem praticamente

as mesmas necessidades do cliente (Barney & Hesterly, 2011).

A quarta ameaca ambiental sdo os fornecedores. Eles disponibilizam para
as empresas matérias-primas, mao de obra e bens essenciais. Eles podem ameacar
0 desempenho de empresas em um setor aumentando pregos ou reduzindo a

qualidade de seus suprimentos (Barney & Hesterly, 2011).

Os compradores, a ultima ameaca ambiental da estrutura, adquirem os
produtos ou servi¢os de uma empresa. Ao contrario dos fornecedores, que agem
para aumentar os custos de uma empresa, 0s compradores agem para reduzir o lucro
dela (Barney & Hesterly, 2011).



Poder de
barganha dos
fornecedore:

Ameaca de
produtos

substitutos

Figura 1 - Modelo das cinco forgas competitivas.
Fonte: Livro: Administracéo — teoria e pratica no contexto brasileiro (2014).

2.3. Andlise das capacidades internas

Esta secdo divide-se em duas partes, na primeira serda desenvolvido o
conceito de analise das capacidades internas de uma companhia e, em seguida, o

conceito do modelo VRIO.

Barney e Hesterly (2011), afirmam que a analise interna ajuda a empresa a
identificar suas forcas e fraquezas. Ademais, também ajuda a entender quais
recursos e capacidades serdo fontes mais e menos provaveis de vantagens

competitivas.

As forgas caracterizam-se como variaveis internas e controlaveis que
oportunizam condicdes positivas para a organizacéo, podendo ser caracteristicas ou
qualidades que colaboram para seu bom desempenho, devendo ser explorados em

sua area de atuacdo (Rezende, 2008).
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As fraquezas séo deficiéncias que inibem a capacidade de desempenho da
organizacgdo e devem ser superadas para evitar a insolvéncia (Matos; Matos &
Almeida, 2008).

2.3.1. Modelo VRIO

As questdes de valor, raridade, imitabilidade e organizacdo podem ser
agrupadas em um modelo para entendimento do potencial de retorno associado a
exploracdo de quaisquer recursos e capacidades de uma empresa (Barney &
Hesterly, 2011).

De acordo com Barney e Hesterly (2011), o modelo VRIO diz respeito a
essas quatro questdes que devem ser consideradas sobre um recurso ou uma

capacidade para determinar seu potencial competitivo.

CapacitacOes valiosas permitem a exploragdo de oportunidades ou
neutralizagdo de ameagas no seu ambiente externo. Utilizando eficientemente as
capacidades de explorar oportunidades, a empresa cria valor para seus clientes
(Hitt; Ireland & Hoskisson, 2011).

CapacitagOes raras caracterizam-se por ser aquelas que poucos concorrentes
tém, além disso, sO é possivel obter vantagem competitiva quando as empresas
criam e exploram capacitacdes valiosas que se diferem das compartilhadas com os

concorrentes (Hitt; Ireland & Hoskisson, 2011).

Recursos imperfeitamente imitaveis sdo aqueles que as empresas que ndo 0s
possuem enfrentam uma desvantagem de custo para obté-los ou desenvolvé-los,

comparadas as empresas que ja os possuem (Barney & Hesterly, 2011).

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), capacitacdes custosas de

imitar sdo aquelas que as outras empresas ndo podem criar com facilidade.

Capacitacdes insubstituiveis sdo aquelas que ndo tém equivalentes
estratégicos (Hitt; Ireland & Hoskisson, 2011).
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O recurso
O recurso ou O recurso ou o O recurso ou s S
cacaciacho & capacitaglio ou capacitagio oo o Conseqiiéncias Implicagoes no
pacriag g & & dificil EApaciacs Competitivas Desempenho
valioso? & raro? B insubstituivel ?
de imitar?
Nao Nao Nao Nao Des.vanlagem Fteiarms_abalxo
competitiva da media
Sim MNao Nao Sim/Mao Pa!ldﬂ.lj.E Retornos médios
Competitiva
Vantagem Competitiva De retornos medios a
Sim Sim MNao Sim/Mao gem L . .
Temporaria retornos acima da média
Sim Sim Sim Sim Vantagem Competitiva Retornos acima

Sustentavel da média

Figura 2 - Modelo VRIO.
Fonte: Barney e Hesterly (2011).

Se um recurso ou uma capacidade sdo valiosos, mas ndo sdo raros, sua
exploracdo para desenvolver e aplicar estratégias gerara paridade competitiva
(Barney & Hesterly, 2011).

Se um recurso ou uma capacidade séo valiosos e raros, mas nao custosos de
imitar, explora-los gerard uma vantagem competitiva temporaria para a empresa.
Ao explorar esse tipo de recurso, a empresa esta conquistando uma vantagem de

pioneirismo (Barney & Hesterly, 2011).

Se um recurso ou uma capacidade sdo valiosos, raros e custosos de imitar,
explord-los gerard uma vantagem competitiva sustentdvel. Nesse caso, as
concorrentes enfrentam desvantagens de custo significativas para imitar os recursos

e as capacidades da empresa bem-sucedida (Barney & Hesterly, 2011).

Tentativas de anular as vantagens de empresas que exploram esses recursos
ndo gerardo vantagem competitiva nem ao menos paridade competitiva para as
imitadoras. Os altos custos de desenvolvimento ou aquisicdo destes recursos ou
capacidades as colocariam em desvantagem competitiva (Barney & Hesterly,
2011).

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), utilizar apenas capacidades
valiosas, raras, custosas para imitar e insubstituiveis cria vantagem competitiva. A
Figura 2 mostra as consequéncias competitivas e as implicagdes no desempenho
decorrentes das combinacdes dos quatro critérios de sustentabilidade mencionados

acima.
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2.4. Analise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta gerencial utilizada para estudar o
processo de analise estratégica, uma vez que identificadas as oportunidades e
ameacas ambientais e os pontos fortes e fracos da organizacdo (Sobral & Peci,
2014).

De acordo com Sobral e Peci (2014, p. 214):

As caracteristicas internas relativas a recursos ou capacidades que tém potencial
para contribuir para o alcance dos objetivos estratégicos sdo denominados pontos
fortes, ao passo que as caracteristicas internas que inibem ou restringem o
desempenho da organizagdo sdo seus pontos fracos. As organizacBes devem
procurar minimizar os seus pontos fracos e potencializar seus pontos fortes.

De acordo com Sobral e Peci (2014), a visdo conjunta e integrada dos pontos
fortes e fracos de uma organizacdo com as oportunidades e ameacas advindas do
ambiente externo permite a identificacdo de um conjunto de medidas estratégicas
que possibilitam explorar as oportunidades ou diminuir o impacto das ameacas,
como pode ser visto na Figura 3.

FORCAS FRAQUEZAS

Atributos Gnicos do negocio 0O que a empresa nao faz
Leva em diregdo aos objetivos bem e podena ser melhor

Afasta os objetivos

OPORTUNIDADES AMEACAS

Disponivel no mercado

N&o explorado nem pela empresa

:
:

Figura 3 - Analise SWOT.
Fonte: QMS Brasil.
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2.5. Marcas proéprias

A medida que a concorréncia se intensifica, a contribuicio das marcas para
a criacao de valor aumenta, logo, a marca tornou-se um ativo que pode fornecer

vantagem competitiva (Machado & Davim, 2019).

Uma marca propria (também chamada marca do revendedor, da loja, da casa
ou do distribuidor) é aquela desenvolvida por varejistas e atacadistas (Kotler &
Keller, 2012).

De acordo com Oliveira (2008), a marca propria € um produto vendido ou
comercializado exclusivamente pela organizagdo que tem o controle da marca e
gue, normalmente, ndo possui unidade produtora. Uma marca propria pode levar o
nome da empresa ou utilizar uma outra marca ndo associada ao nome da

organizacao.

As marcas proprias sdo uma das formas das empresas de varejo conseguirem
posicionamento no mercado, uma vez que 0s consumidores tém percepgdes acerca
dessas marcas, consequentemente, tendo forte influéncia sobre a escolha das lojas

e seu comportamento de compra (Machado & Davim, 2019).

Duas importantes decisdes estratégias do varejo concentram-se na oferta ou
ndo de marcas proprias e no uso do nome de sua bandeira (loja) nelas. Com isso, as
associacfes que os consumidores fazem a marca sao transferidas para as marcas
préprias, criando sinergia entre as estratégias de marketing do varejista e tornando
necessario que as decisbes de preco e posicionamento das marcas préprias
acompanhem a estratégia de marketing do varejista como um todo (Paula; Silva &
Piato, 2013).

Dois aspectos vantajosos da estratégia de marcas préprias sdo o fato destas
marcas possuirem margens maiores do que as marcas dos fabricantes, além do fato
delas serem utilizadas de forma estratégica para diminuicdo do espago disponivel

dos produtos desses fabricantes (Paula; Silva & Piato, 2007).

Além disso, para os varejistas, € considerado que outros custos, como
pesquisa e desenvolvimento, propaganda, promoc¢do de vendas e distribuicéo,
também séo mais baixos para as marcas proprias (Kotler & Keller, 2012).
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Portanto, pode-se afirmar que os varejistas estdo usando as marcas préprias
como uma forma de diferenciacdo, oferecendo aos seus clientes exclusividade
através de marcas que s6 podem ser encontradas em suas lojas, que transmitem

maior percepcao de valor e qualidade (Paula; Silva & Piato, 2007).

Contudo, como desvantagens, pode-se observar o aumento significativo das
despesas com estoques, desenvolvimento de produtos e despesas de marketing. A
utilizacdo de marcas proprias requer realizacéo de investimentos em design e testes
de produtos, embalagens, estoque, espaco nas gondolas, displays promocionais e

propagandas (Paula; Silva & Piato, 2007).

A imagem do varejo é mais vulneravel devido a amplitude de categorias
gerenciadas. Portanto, problemas com certos produtos ou servigos podem afetar a
imagem global da loja e, consequentemente, das marcas proprias (Souza & Nemer,
1993).

Logo, uma boa estratégia de estabelecimento de marca é importante, uma
vez que auxilia a empresa a desenvolver e manter uma imagem positiva dentre seus
consumidores. Com uma reputacdo de qualidade e valor, podem atrair novos
clientes e fidelizar os ja existentes, incentivando a experimentacdo de outros
produtos da marca. Consequentemente, as organiza¢Ges podem aumentar as vendas

com custos mais baixos (Churchill & Peter, 2000).

O valor de uma marca para uma empresa € chamado de valor da marca, que
inclui a lealdade, consciéncia, qualidade percebida e associagdes da marca pelo
cliente. Esse valor pode ser negativo ou positivo, dependendo da percepgédo do

significado da marca pelos consumidores (Churchill & Peter, 2000).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da forma
como este estudo foi realizado.

O capitulo esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente,
sobre as etapas de coleta de dados do estudo realizado e sobre as fontes de
informacdo selecionadas para coleta de informacgdes neste estudo. Em seguida,
informa-se sobre os procedimentos e instrumentos de coleta de dados realizados em
cada etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisar os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisOes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Método de pesquisa

Verificam-se trés tipos de pesquisa: exploratoria, descritiva e explicativa ou

também chamada de explanatéria (Silva et al., 2012).

Neste estudo foi utilizado o método de pesquisa descritiva, que possui como
objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno,

através de técnicas padronizadas de coletas de dados (Gil, 2010).

Para isso, foram realizadas as pesquisas de campo e bibliografica. Segundo
Gongcalves (2001), a pesquisa de campo caracteriza-se pela busca de informacéo
diretamente com a populacdo pesquisada, exigindo do pesquisador um encontro
mais direto. Para isso, € necessario ir ao local que o fendmeno estudado ocorre e
reunir informagdes a serem documentadas, neste caso, na sede do Grupo Profarma.
A pesquisa bibliografica permite ao pesquisador utilizar uma série de recursos ja

disponiveis sobre o tema de estudo, como revistas, livros e teses (Silva et al., 2012).

A pesquisa realizada possui carater qualitativo, através da compreensdo e

classificacdo de processos dindmicos vividos por individuos e grupos sociais e
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entendimento das particularidades do comportamento das pessoas (Richardson,
1999).

No método adotado, do paradigma qualitativo, procura-se o que é comum,
porém, mantém-se aberto a percepcdo da individualidade e os significados
mdaltiplos atribuidos pelos individuos a realidade, procurando descrevé-la sem a
preocupacéo de utilizar mensuragdo matematica ou estatistica (Roesch, 2009).

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

O fornecimento de informacgdes para o estudo foi realizado através de
entrevistas presenciais com 9 colaboradores do Grupo Profarma. Os respondentes
foram escolhidos pelos critérios de participacdo na decisdo da criagdo das marcas
proprias e seu desenvolvimento e/ou por terem suas atividades modificadas pelas

mesmas. A Tabela 1 apresenta as informac6es dos entrevistados.

Tabela 1 - Relagdo dos entrevistados, cargos e tempo na empresa.

Nome Cargo Tempo na empresa

Ana Candida Diretora de marketing 27 anos
Felippe Matos Superintendente de supply 5 anos
Glauco Moura Gerente comercial 5 anos
Gilberto Benzinho Gerente de loja 28 anos
Livio Barbosa Diretor de operacbes 5 anos
Manoel Birmarcker Fundador do Grupo 62 anos
Marcelo Cardoso Vice-presidente do Varejo 17 anos
Thiago Almeida Gerente de marcas préprias 12 anos
Sammy Birmarcker CEO do Grupo 37 anos

Fonte: Elaborada pelo autor.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo
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As informagOes necessarias ao estudo foram coletadas por meio de
entrevistas individuais com 9 colaboradores integrantes do Grupo Profarma, para
captacdo dos dados qualitativos. Seu objetivo principal foi o entendimento da
motivacdo da implementacdo da estratégia de criacdo das marcas proprias da
empresa, a percepcao da geréncia com relagdo a mesma e se foram alcancgados os
resultados esperados. Estas entrevistas foram realizadas de forma semi-aberta, com
perguntas previamente estruturadas e de forma privada. Os encontros foram
realizados presencialmente, na sede do Grupo Profarma, e para coleta de dados foi

utilizado um gravador, com autorizagdo dos entrevistados.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Na primeira etapa, os dados coletados através das entrevistas foram
transcritos através dos aplicativos TranscribeMe e Reshape. Na segunda etapa, as
informac0es coletadas foram organizadas e analisadas de acordo com cada assunto
do capitulo 2. Por fim, com o resultado da andlise das entrevistas, foi feita sua
relagdo com o referencial tedrico do estudo.

3.5. Limitagfes do Estudo

Durante a realizacao do estudo, antevé-se a circunstancia da autora trabalhar
na empresa analisada e pertencer a familia proprietaria da companhia. Posto isso,
por ter participacdo no ambiente da empresa familiar, pode-se observar a

possibilidade da criacdo de vieses ou tendenciosidades por meio da autora.

Além disso, constata-se a dificuldade da marcacdo das entrevistas devido a
pouca disponibilidade de tempo dos entrevistados, em detrimento de suas agendas

e carga horaria de trabalho.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo, organizado em seis se¢des, apresenta os principais resultados
alcancados e analisa suas implicagdes, a partir da coleta de dados feita por meio de
entrevistas com os colaboradores do Grupo Profarma. Na primeira secdo deste
capitulo é apresentado o0 Grupo e sua histdria, seguido das expectativas positivas e
desafios encontrados acerca da criacdo de suas marcas proprias. As secles
subsequentes abordam, respectivamente, a analise do ambiente externo e as cinco
forcas de Porter, as analises VRIO e SWOT e, finalmente, as vantagens

competitivas adquiridas pelo Grupo.

4.1. O Grupo Profarma

A empresa estudada é o Grupo Profarma, um dos maiores players do setor
de satde do Brasil, possuindo atuacdo tanto em distribuicdo quanto no varejo de

produtos farmacéuticos.

A Profarma Distribuidora de Produtos Farmacéuticos iniciou suas operacgoes
em 1961 no Estado do Rio de Janeiro, fundada por Manoel Birmarcker. Em 2002
passou a atuar no segmento de especialidades, fornecendo produtos farmacéuticos
e de uso hospitalar a clinicas e hospitais privados. Quatro anos depois, em 2006, de
forma pioneira, fez sua abertura de capital na B3 (bolsa de valores BM &
FBOVESPA).

Nos dias de hoje a distribuidora do Grupo conta com mais de trés mil
colaboradores e quatorze centros de distribuicdo. Possui como area de cobertura
dezesseis estados brasileiros, atendendo cerca de 87% do mercado consumidor do
pais. Posto isso, coloca-se como a segunda maior distribuidora farmacéutica do

Brasil.

Seguindo o planejamento estratégico da companhia, em 2013, efetuou sua

entrada no varejo farmacéutico, com as aquisicoes das redes Drogasmil, Farmalife
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e Tamoio. Posteriormente, em 2016, também realizou a aquisicdo da Drogaria
Rosério, marca relevante no Centro-Oeste do Brasil. Desse modo, foi construida a
d1000 Varejo Farma, consolidando a divisdo de varejo do Grupo. Com o objetivo
de acelerar a expansdo organica de sua plataforma de lojas e desalavancar o Grupo
Profarma, em 2020 realizou-se a abertura de capital da d1000, passando a fazer
parte de um grupo seleto de companhias brasileiras com mais de uma empresa de

capital aberto.

O proposito do Grupo Profarma é entregar saude para a sociedade, seus
colaboradores, parceiros, acionistas, clientes, consumidores e inddstria. Sua missdo
é expandir e diversificar sua participacdo no ecossistema de saude. Ja a sua visdo é
ser uma empresa reconhecida e admirada como a melhor experiéncia no acesso a
salde e bem-estar, com atuacdo inclusiva, sustentavel e socialmente engajada.
Nesse sentido, atua como parceiro exclusivo do UNICEF (Fundo das NagOes
Unidas para Inféancia).

Seus valores consistem em agir com integridade e honestidade, ser
inconformado por natureza, focar na satisfacdo de parceiros e clientes, valorizar
quem faz a diferenca e ser incansavel na busca pela exceléncia. Atualmente, o
Grupo Profarma conta com o selo GRTW (Great Place To Work - traduzido como
melhores lugares para trabalhar), um dos certificados mais reconhecidos e

importantes no que se refere a gestao de pessoas de um negocio.

Atualmente, o Grupo possui quatro marcas proprias: N° 21, GOnutri,
Polimix e Bem Basico. Essas marcas oferecem aos seus consumidores,
respectivamente, produtos de beleza; suplementos alimentares; medicamentos de
venda livre (sem necessidade de receita); e produtos de higiene. Esses produtos sao
fabricados por parceiros estratégicos da Profarma e comercializados
exclusivamente em suas quatro bandeiras (Drogasmil, Farmalife, Rosério e

Tamoio).

Criada em 2013, a marca NUmero 21 nasceu com a ideia de criar produtos
inspirados no estilo de vida carioca, com produtos de qualidade a um preco
acessivel. A N° 21 esta inserida nas categorias de skin care, solar, maquiagem, hand
and nails e acessorios. A GOnutri é uma linha de suplementos e nutracéuticos
desenvolvida em 2016 para diferentes idades e estilos de vida, estando presente

desde a reposicdo de célcio, passando pelo controle de colesterol até barras de



20

proteina. A marca Bem Basico, criada em 2017, traz uma proposta de facilitar a
vida do consumidor com produtos a precos acessiveis, contando com uma linha
infantil, de higiene, conforto adulto e curativos. Por fim, a Polimix, lancada em
2021, € a marca que traz um conceito de tratamento, variando desde aparelhos de

glicemia e pressdo a produtos de mel e propolis.

As vendas das marcas proprias atingiram R$21,4 milhdes no quarto
trimestre de 2022, representando um crescimento de 33,2% em relacdo a0 mesmo
periodo no ano anterior. No acumulado de 2022 as vendas somaram R$82,6
milhdes, representando 5,3% da receita bruta total, com um incremento de 46,9%
em relacdo ao mesmo periodo de 2021, quando atingiu R$56,2 milhdes e 4,6% da
venda total. Além disso, a companhia realizou 33 langamentos no ano passado,
totalizando 239 SKUs em seu portfélio (Rl PROFARMA, 2023).

4.2. Expectativas positivas e desafios enfrentados

De acordo com todos os entrevistados que estiveram presentes na criacao
das marcas, um dos principais motivos para implementacdo dessa estratégia foi por
ser uma iniciativa que traz uma margem melhor para a companhia. De acordo com
Marcelo Cardoso, vice-presidente do varejo, “A marca exclusiva traz um conceito

de uma margem melhor, entdo vocé rentabiliza mais o neg6cio”.

O segundo motivo foi suprir necessidades do mercado, conforme
mencionado por Sammy Birmarcker, CEO da empresa: “Um dos motivos foi
aproveitar e explorar melhor algumas categorias que, nem sempre, nos sentiamos
bem atendidos pelos fornecedores ou que os fornecedores ndo traziam bons

negdcios para a gente”.

Além disso, para quatro dos nove respondentes, a fidelizacdo dos clientes
também foi um fator motivante. Como detalhado por Thiago Almeida, gerente de
marketing e um dos primeiros integrantes da equipe de marcas proprias da

companhia:

“A fidelizagdo era 0 maior objetivo, porque a gente ndo ganha sé o produto, a gente
ganha o cliente dentro da loja. E como ele consome por conveniéncia, ele ndo vai
comprar apenas o produto da marca propria, ele vai comprar tudo que precisa na
farmécia.”
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Apesar disso, foram encontrados desafios ao longo do desenvolvimento
destas marcas. No inicio, os principais obstaculos encontrados pela &area de
marketing foram os problemas de escala, acesso aos melhores custos e ganho de
confianca dos fornecedores, por ser uma operacao de varejo recente. “A gente tinha
um problema de escala porque os pedidos minimos eram grandes para a gente.
Entdo, nés fizemos apostas ousadas, principalmente nos primeiros anos”, destaca

Ana Candida.

No langcamento da primeira marca, a companhia preocupou-se também com
a possivel reacdo de seus fornecedores tradicionais acerca da comercializagdo dos
seus produtos de marca propria. Como a atuacdo do Grupo no varejo era muito
recente, nao seria interessante competir com os grandes fornecedores. Desta forma,
a primeira linha lancada foi a de acessérios e sabonetes presenteaveis que nao
disputavam mercado com seus principais parceiros comerciais. “Nossa estratégia
foi de minimizar ao méximo ruidos com nossos fornecedores tradicionais no inicio
do projeto enquanto ainda estavamos entendendo qual poderia ser o tamanho desta

oportunidade.”, destaca Sammy Birmarcker.

Os efeitos dessa estratégia ficam claros quando analisamos o0s resultados
mais modestos dos primeiros anos em vendas. No primeiro ano completo de
lancamento, em dezembro de 2014, o total em vendas das marcas proprias foi de
R$700.000,00, representando apenas 0,1% do faturamento da companhia. Oito anos
depois, em 2022, as marcas apresentaram um faturamento de R$82,6 milhdes,
representando 5,3% da receita bruta.

Por se tratar de um modelo hibrido, de atuacdo como varejista e distribuidor,
foram necessarios ajustes no sistema de distribuicdo a fim de garantir que o
processo de abastecimento funcionasse de forma correta para itens de venda
exclusiva na d1000. Essa adaptacdo e o inicio do desenvolvimento da primeira
marca aconteceram simultaneamente. Glauco Moura, gerente comercial, ressaltou,
“Existem produtos que vém via distribuicdo (Profarma) e outros poucos que S&o
direto para o varejo (d1000), entdo, para encaixar isso, foi preciso passar por uma

reestruturacao”.
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4.3. Andalise do ambiente externo e 5 forcas de Porter

Como visto anteriormente, a primeira ameaca ambiental é de novos
entrantes, que podem ameacar a participacdo de mercado dos players ja existentes
(Hitt; Ireland & Hoskisson, 2011). Os novos entrantes que ameagam o Grupo hoje
séo redes de grande escala ou que possuem o0 mesmo modelo integrado, de varejo e
distribuicdo. Uma das barreiras de entrada existentes é o know-how gerencial, que
consiste no conhecimento acumulado por empresas ao longo de sua historia,
segundo Barney e Hesterly (2011). Nas palavras de Thiago Almeida, “Nds tivemos
uma curva de aprendizado menor por sermos especialistas no setor e termos contato
direto com o consumidor.”. Outra barreira ¢ a escala, dado que, na descrigcdo de
Thiago, “Hoje, automaticamente, nossos produtos estdo em 220 lojas. Quando se
compara a nossa escala com a do Grupo RD (Droga Raia e Drogasil) € menor, mas,
hoje, 0 nosso produto j& nasce no dia um em 220 lojas com foco total de dois mil

balconistas™.

Com relacdo a segunda forca, da rivalidade entre os concorrentes, pode-se
afirmar que a empresa esta inserida em um mercado de alta competitividade. As
grandes redes concorrentes da d1000, como Grupo DPSP, Grupo RD e Pague
Menos, também possuem suas marcas proprias e se beneficiam de uma escala maior
podendo, assim, executar promogdes e lancamentos mais frequentes de novos
produtos. De acordo com Barney e Hesterly (2011), a falta de diferenciagdo dos
produtos também é um dos atributos enfrentados pela companhia e que aumentam
a ameagca de rivalidade. Marcelo Cardoso afirma que, “E um mercado muito duro
porque vocé tem poucas possibilidades de se diferenciar, de uma maneira geral vocé

vende a mesma coisa que todo mundo”.

Sobre a terceira ameaga ambiental, os produtos substitutos que existem séo
0s produtos de manipulacdo ou de preparagédo personalizada. Esse tipo de produto
ndo é comercializado pela d1000 e pode acarretar uma perda de futuros clientes.

Ana Candida cita:

“Hoje n6s temos a maquiagem na nossa marca propria e a Lancéme, por exemplo,
langou uma base para maquiagem que é personalizada na hora de acordo com a cor
de pele do consumidor. Isso seria um produto substituto para as maquiagens de
larga escala.”



23

A quarta ameaga relativa ao setor sdo os fornecedores que, no caso da
companhia, sdo os fabricantes dos produtos das marcas proprias. Eles nédo
representam uma grande ameaca porque o setor de fornecedores da d1000 néo €
dominado por um grupo pequeno de empresas. Sendo assim, a companhia tem a
opcdo de comprar de um grande numero de fornecedores dado que eles nédo
fabricam produtos exclusivos ou altamente diferenciados, logo, possuem menor
poder de ameacar o lucro da d1000, conforme Barney e Hesterly (2011). Destaca-
se que, hoje, a Rede d1000 possui um total de 17 fornecedores. Como citado por
Sammy Birmarcker, “Vocé pode trocar o seu fornecedor, nos ja trocamos varias

vezes. N&o é tdo simples assim, mas ndo ficamos presos a eles”.

O poder de barganha dos compradores, a Ultima ameaca ambiental da
estrutura, pode ser considerado alto, dada a grande quantidade de produtos
concorrentes € de pontos de venda. “O varejo farmacéutico tem um alto indice de
competitividade de preco. S6 na area de atuacdo da d1000 existem cerca de doze
mil lojas que oferecem mais de dez mil SKUs (Stock Keeping Unit) cada.”, explica

Felippe Trindade, superintendente de supply.

4.4. Analise VRIO

Como visto no Capitulo 2, o0 modelo VRIO aborda as questBes de valor,
raridade, imitabilidade e capacidade da organizacdo que necessitam ser
consideradas para mensurar o potencial competitivo de um recurso (Barney &
Hesterly, 2011).

Considerando a primeira questdo, foi feita a seguinte pergunta: “Em sua
percep¢ao, esse recurso (marca propria) traz valor para a companhia?”’. Todos os
respondentes afirmaram que sim. Um recurso é valioso na medida que permite a
empresa melhorar sua posicdo competitiva, conforme descrito por Barney e
Hesterly (2011). Posto isso, além do ganho financeiro, principalmente da margem,
todos citaram o fato da imagem dos produtos estarem associadas a qualidade e aum
preco competitivo. Ademais, como citado por Thiago Almeida, “Noés temos o valor
da rentabilidade, que é o aspecto financeiro das categorias, e tem o valor da

fidelizacao”.
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Apesar disso, pode-se afirmar que as marcas proprias ndo se caracterizam
como um recurso raro. Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), as capacitagdes
que muitos rivais possuem tém pouca probabilidade de ser fonte de vantagem
competitiva para qualquer um deles. Como citado por cinco entrevistados, a criacéo
das marcas préprias no segmento do varejo farmacéutico € uma tendéncia crescente.
Livio Barboza destaca que, atualmente, os principais concorrentes da Rede d1000
ja possuem suas marcas proprias, “A marca exclusiva deixou de ser algo de poucas
redes, algumas redes trabalham melhor que outras, mas, de fato, hoje todo mundo
tem.”. Complementado por Manoel Birmarcker, fundador da companhia, “E um
periodo de modismo, todas as grandes empresas, supermercados, industrias e redes

de drogarias lancam suas marcas proprias”.

Posto isso, o desenvolvimento de marcas proprias torna-se um recurso
imitavel. Apesar da necessidade de muitos fabricantes, por conta das diversas linhas
de produto, a producéo e desenvolvimento destes produtos ndo apresentam custos
muito elevados. Ana Candida cita que, “atualmente, muitos dos grandes players
trabalnham com os mesmos fabricantes”. 1Isso representa uma facilidade de

replicabilidade.

Como citado por Barney e Hesterly (2011), uma empresa ndo depende
apenas do valor, raridade e imitabilidade de um recurso para obter vantagem
competitiva, é necessario explora-lo de forma eficiente dentro da organizacéo.
Quando perguntado aos entrevistados se a Rede d1000 estava preparada para
explorar e desenvolver essas marcas, cinco entrevistados mencionaram a
necessidade de estruturacdo de uma equipe especifica. Thiago Almeida e Ana
Céandida, ambos da equipe de marketing, foram os primeiros participantes dessa
area. Ao longo de dez anos, foram contratadas mais seis pessoas. Ademais, pela
empresa ser composta de redes heterogéneas, as marcas tiveram que ser
implementadas na cultura organizacional. Para isso, todos os produtos desta

categoria sdo comissionados desde seus lancamentos. Segundo Livio Barboza:

“Nos sabemos que tem um amor pela companhia e pelas marcas, mas a comissao
é um dos fatores de aumento de adesdo de venda desses itens. Sem duvida € um
estimulo para realizar a venda, ndo da para desassociar.”
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Com base nisso, a anélise VRIO das marcas proprias do Grupo representa
uma paridade competitiva, demonstrada na Tabela 2. Esse recurso apresenta o
mesmo valor econdmico que seus concorrentes, poréem, aumenta suas chances de

sobrevivéncia no mercado que atua (Barney & Hesterly, 2011).

Tabela 2 - Anélise VRIO das marcas proprias.

E valioso? E raro? Dificil de imitar? E explorado?

Sim Nao Nao Sim

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.5. Andlise SWOT

Os pontos fortes e fracos que caracterizam uma organizacdo definem seu
ambiente interno (Sobral & Peci, 2014). A respeito disso, a maior forca das marcas
préprias é a capacidade de oferecer produtos de alta qualidade, tdo bons quanto os

produtos referéncia das categorias, a preco mais acessiveis.

Sabendo da importéncia do ponto de venda na tomada de decisdo dos
consumidores, também é um diferencial poder controlar e privilegiar a exposicao
de seus produtos em suas lojas. Na descri¢do de Thiago Almeida, “Qualquer marca
langada hoje ndo tem venda nenhuma. Automaticamente, no nosso caso, estamos
em 220 lojas com a melhor execucdo possivel, com exposicBGes de destaque em

diversos pontos da loja”.

Segundo Thiago Almeida, o desenvolvimento e lancamento de produtos
demanda um alto investimento. Nesse sentido, uma das forcas da Rede d1000 é

poder contar com a estrutura financeira do Grupo Profarma.

A adaptacgdo da cultura da companhia foi um ponto sensivel no momento de
langcamento das marcas proprias, mas, hoje, tornou-se uma de suas forcas. Gilberto

Benzinho, gerente de loja, ressaltou:

“No inicio foi muito dificil, porque teve que se criar uma cultura. No inicio nds
tinhamos que ficar quase diariamente treinando o pessoal de loja, falando dos
beneficios das marcas. Entdo incentivar e mudar isso culturalmente, foi
complicado. Hoje esta muito mais enraizado e eu sinto que ndo da mais para viver
sem esses produtos. Temos orgulho do que se vende.”
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Glauco Moura complementa, “Se a gente pegar a foto de 5 anos atrés e a
foto que é hoje, a empresa é totalmente outra, a percep¢do das marcas proprias €

totalmente outra, o engajamento do time € totalmente outro”.

Uma das fraquezas identificadas é o giro de estoque das marcas proprias.

Conforme explicado por Marcelo Cardoso:

“Uma fragilidade é que, com as marcas préprias, n6s compramos os produtos e a
gente abraca aquela mercadoria. Se eu apostar em qualquer outro produto na d1000,
eu posso devolvé-lo para a Profarma mais a frente através de um trilho (processo
de devolugéo), por exemplo, e a Profarma revende pros seus clientes. Marcas
préprias ndo tem isso.”

Ademais, as marcas sdo recém criadas, ndo possuindo tanto reconhecimento
em comparagao aos seus concorrentes ja consolidados, uma vez que trabalha com
orcamento de marketing minimo para viabilizar precos competitivos. Marcelo
Cardoso destaca: “De uma maneira geral, quem ndo conhece nossa marca de
protetor solar, por exemplo, vai preferir comprar o Sundown, o Nivea Sun. A gente

depende do nosso poder de conversdo dentro da loja para apresentar nossa marca”.

Outra fraqueza é a necessidade de trabalhar com uma estrutura
organizacional minima, para controlar as despesas e oferecer precos competitivos.
Como citado anteriormente, a area de marcas préprias, em seu inicio, possuia

apenas dois colaboradores. Ana Candida destaca:

“Nos fomos fazendo a gestdo do conhecimento, dado que a gente estava ajudando
a criar 0s processos e 0s sistemas. Foi necessario montar uma equipe. Comegamos
com uma pessoa no time e fomos crescendo aos poucos, acompanhando o
lancamento de produtos e crescimento da venda. Hoje a gente estd com oito
pessoas.”

Diversos fatores do ambiente externo podem influenciar o desempenho de
empresas, Vvisto que ambos possuem uma interdependéncia mutua (Sobral & Peci,
2014). Acerca do ambiente externo da d1000, observa-se a oportunidade de
aumentar a presenca das marcas proprias nas redes sociais. De acordo com Ana
Candida, “Por termos a nossa propria base de lojas, a gente ndo precisa investir
tanto em marketing. A gente ndo faz marketing para consumidor, exceto em loja.

Fazemos rede social, mas muito pouco.”. Relacionado a isso, também nota-se 0
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aumento das linhas de produtos, como citado por Sammy Birmarcker, “Noés ainda
temos uma linha muito pequena, a gente ainda pode aumentar vérias vezes o

tamanho do nosso portfolio entrando em novas categorias”.

Uma das ameacas da d1000, hoje, é o risco de desabastecimento das marcas

préprias por problemas de producgéo dos fabricantes. Thiago Almeida cita:

“O abastecimento regular das nossas marcas depende da perenidade dos nossos
fabricantes. Durante a pandemia, o fabricante das nossas fraldas infantis faliu e nds
ficamos desabastecidos por um tempo até conseguir desenvolver um novo
fornecedor.”

Além disso, as mudancas de legislacdo da Anvisa (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria) também representam uma ameaca para esses produtos. Thiago
Almeida ressalta, “Se for proibido ter marca propria de vitaminas, iSSO € uma

ameaga. Bem improvavel, mas tem ameagas de mudancas de legislacao”.

Por fim, a d1000 concorre com empresas de grande porte. Seus maiores
concorrentes sdo 0 Grupo RD (Droga Raia e Drogasil), com faturamento de R$31
bilhGes em 2022 (Panorama farmacéutico, 2023), e 0 Grupo DPSP, faturando mais
de R$13 bilhdes no mesmo periodo (Brazil journal, 2023). Marcelo Cardoso

explica:

“Hoje a gente ja esta em um nivel que 0s nossos principais concorrentes, de uma
maneira geral, sdo maiores do que a gente. A gente ja ndo esta olhando muito mais
para baixo. Entdo vocé compete com gente que tem muito mais tempo de mercado,
conhece muito mais e tem muito mais poderio financeiro. E s6 ver a cada esquina
guantas drogarias tem.”

A Tabela 3 apresenta a sintese de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades relativas a implantacdo de marcas préprias na d1000, identificadas

ao longo das entrevistas.



Tabela 3 - Anélise SWOT.
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Forcas

Fraquezas

- Produtos de qualidade a um preco acessivel
- Destaque nos pontos de venda

- Disponibilidade de capital pelo Grupo

- Fortalecimento da cultura e engajamento

- Giro de estoque das marcas préprias
- Marcas néo consolidadas

- Orcamento de marketing reduzido

- Adaptacéo da cultura

- Estrutura organizacional reduzida

Oportunidades

Ameacas

- Maior presenca nas redes sociais
- Aumento das linhas de produtos e novas
categorias

- Risco de desabastecimento por problemas
de producéo
- Mudancas de legislacdo (ANVISA)

- Concorrentes de grande porte

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.6. Vantagens competitivas adquiridas

Conforme descrito por Sobral e Peci (2013), vantagens competitivas sdo as
competéncias que diferem uma empresa de seus concorrentes. Posto isso, foi
perguntado aos entrevistados: “Quais as vantagens competitivas adquiridas pela

empresa apos o desenvolvimento e comercializacdo de suas marcas proprias?”.

A primeira vantagem competitiva adquirida, citada por todos o0s
respondentes, foi a evolucdo e melhoria de margem. No primeiro trimestre de 2023,
a margem da Rede d1000 foi de 29,7%, enquanto a margem das marcas proéprias foi
de 41%. Como citado por Glauco Moura, “Nos deixa uma margem maior e ai
conseguimos trabalhar melhor. Também ajuda no ticket médio. Isso é salde

financeira para a empresa’.

A venda adicional desses produtos também foi extremamente significativa
para a companhia, como mencionado por todos entrevistados. Livio Barboza
comenta, “Sem duvida nenhuma, as marcas proprias trouxeram crescimento de
venda, de margem e de lucro bruto para a empresa”. Conforme o grafico
apresentado na Figura 4, observa-se a evolugdo das vendas das marcas proprias na

Rede d1000 nos ultimos nove anos.
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Venda de Marcas Préopriasna Rede d1000 (em milhdes)
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Figura 4 - Grafico de venda das marcas proprias na Rede d1000.
Fonte: Area de marketing da Rede d1000.

Outra vantagem competitiva importante foi assegurar o abastecimento
adequado de categorias com problemas histéricos de fornecimento. Explica
Marcelo Cardoso:

“Em todos os verdes nos sofriamos com o abastecimento irregular de &gua mineral
em nossas lojas. Depois que langcamos a nossa propria marca, ndo tivemos mais
rupturas e a nossa venda triplicou.”

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), os recursos intangiveis séo ativos
acumulados pelas empresas ao longo do tempo, que sdo uma fonte potente de
competéncias essenciais, que, por sua vez, caracterizam-se como vantagens
competitivas. Mais uma vantagem adquirida pela d1000 foi o aumento da
motivacdo da equipe a partir da criacio de marcas de qualidade, que,
consequentemente, fortaleceram a cultura da companhia. Inicialmente, a
necessidade de adaptacéo na cultura foi uma das fraquezas enfrentadas pela d1000,
mas, ao longo do desenvolvimento destas marcas, tornou-se uma de suas grandes
forgas. Percepgdes de qualidade, durabilidade e confiabilidade no produto e
confianca sdo alguns exemplos de recursos intangiveis, de acordo com Hitt, Ireland
e Hoskisson (2011). Por se tratarem de produtos de qualidade, que séo
comissionados e que trazem ganhos financeiros e percepcdo de valor para a
empresa, percebeu-se um aumento no engajamento da equipe de vendas. Gilberto

Benzinho, gerente de loja, comenta:
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“O balconista se sente entusiasmado em vender esses produtos. A d1000 se
preocupou muito com a qualidade das marcas para vender produtos que passam
credibilidade. Isso foi muito importante, sendo as marcas ndo iriam decolar.
Quando os clientes chegam nas lojas, 0 nosso time oferece, fala do produto com
confianca e tem uma boa aceitacdo. Hoje, eu acho que ndo tem como a gente viver
sem essa rentabilidade, sem a venda das marcas.”

Conforme comentado por Livio Barboza, diretor de operagdes:

“Para o time de loja, por mais que as marcas sejam comissionadas, eles ndo vendem
sO pela comissao. Eles vendem por acreditar, por ter a cultura das marcas proprias.
Eles ja entendem que aquele projeto é muito maior do que simplesmente uma
comissdo. Esta na veia, estd na cultura. Quando a gente faz uma eleicdo de quais
os produtos preferidos pelo time de loja, por mais que tenha a P&G (Procter &
Gamble), Unilever, e outras marcas dos fornecedores, geralmente quem ganha séo
as nossas marcas préprias. Eles tém um senso de pertencimento que essas marcas
fazem parte da companhia, que trazem mais rentabilidade.”

Relacionado a isso, a fidelizac&o dos clientes foi algo mencionado por todos
os entrevistados. Como citado anteriormente por Paula, Silva e Piato (2007) as
marcas proprias sdo uma forma de diferenciacdo, posto que estes produtos sao
vendidos exclusivamente nas quatro bandeiras da companhia. Junto a isso, ao criar
uma reputacao de valor e qualidade, pode-se atrair novos clientes e fidelizar os ja
existentes. Livio Barboza cita, “Nos temos clientes que s6 compram com a gente.
Ja tivemos varios casos de médicos receitando GOnutri, indicando a marca GOnutri
na receita, sem que a gente tenha feito nenhum trabalho de divulgagdo”. Thiago

Almeida também destaca:

“A gente acaba percebendo essa fidelizacdo pelos relatos das lojas, dizendo que as
pessoas voltam, que tivemos receitas médicas com GOnutri. Principalmente
guando falta algum produto, é como sabemos se ele é recomprado ou nado. Por
exemplo, quando o nosso ‘Colageno Tipo II’ estava em falta. A loja falava que a
gente estava perdendo venda. Entdo quer dizer que o cliente s6 comprava aquele
colageno especifico. Na prética, quando falta um produto em loja, se um atendente
conseguir vender outro produto similar, o cliente vai reclamar menos. O
consumidor reclama mais quando falta um produto que ele ndo consegue e nédo
guer substituir, e era 0 que estava acontecendo.”
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5 CONCLUSAO

Este capitulo resume as principais contribui¢es produzidas ao tema em
estudo.

Este trabalho teve como objetivo identificar a motivacdo da criacdo das
marcas proprias da Rede d1000 e entender se os resultados alcancados atingiram as

expectativas da geréncia da companhia.

A partir da realizagdo de entrevistas com nove colaboradores do Grupo
Profarma, foi possivel identificar os motivos pelos quais estas marcas foram
criadas, suas implicacdes para a empresa e a percepcao da geréncia a respeito dos

resultados.

Para embasamento do estudo, apresentou-se um referencial tedrico com
temas e referéncias associados ao objetivo principal deste trabalho, com os
conceitos de estratégia, marcas proprias, vantagem competitiva, analise de
ambientes, modelo VRIO, anélise SWOT e modelo das cinco forcas de Porter. Apés
a finalizaco da reviséo de literatura, foram realizadas entrevistas semi abertas, com
perguntas previamente estruturadas, com nove colaboradores do Grupo Profarma.
Todos o0s respondentes estiveram presentes na decisdo de criagdo e
desenvolvimento das marcas proprias e/ou tiveram suas atividades modificadas por

elas.

Pode-se concluir que o objetivo do estudo foi alcancado, dado que foi
possivel responder a pergunta central de pesquisa do trabalho. Para a geréncia, a
estratégia de criacdo das marcas proprias da Rede d1000 alcancou, tanto as
expectativas, quanto os resultados esperados. Estas marcas foram criadas com o
intuito de melhorar a margem da companhia, suprir necessidades do mercado e
aumentar a fidelizagéo dos clientes, e, pode-se observar que estes objetivos foram

alcancados.
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Para o desenvolvimento destas marcas foram enfrentados desafios pela
companhia, porém, seus impactos positivos se destacaram. Apesar dos problemas
iniciais de escala, receio da reacdo dos fornecedores e necessidade de
reestruturacdo, para todos os entrevistados a criacdo das marcas proprias deu certo
e trouxe vantagens competitivas para a empresa. O fortalecimento da cultura e
engajamento do time, evolugdo de margem, venda adicional e melhoria de
abastecimento de categorias foram algumas das forcas adquiridas pela d1000 apos

a criacdo destas marcas.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para hovos estudos

Com a conclusdo da analise e entendimento do objetivo do estudo,
observou-se a motivacdo e percepc¢do da geréncia da Rede d1000 acerca da criacéo

de suas marcas proprias.

Posto isso, como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de uma investigacdo mais profunda com uma amostra maior
de colaboradores, posto a limitacdo do olhar apenas da lideranca do Grupo neste
estudo. Com isso, obtém-se percepgdo dos resultados da criacdo das marcas
préprias com os diferentes niveis hierdrquicos da companhia. Recomenda-se
também a realizacdo de estudos com empresas de outros setores que possuem suas
marcas proprias e que obtiveram sucesso, visto que podem auxiliar o Grupo a

explorar novas estratégias.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Nome do entrevistado:

Area de atuacao:

Cargo:

Tempo de atuagao na empresa:

1) Por qual motivo a empresa adotou a estratégia de criagdo de marcas proprias?

2) Essa decisédo foi baseada em alguma capacidade interna (forca ou fraqueza)?

Ou ameaca externa? Ou ambas?

3) Apls a adocgao dessa estratégia, houve mudancas em sua area de atuacao?

Se sim, quais foram elas?
4) Houve mudancas em outras areas da empresa?

5) Em sua opinido, as marcas proprias trouxeram beneficios para a companhia?

Quais?

6) Quais as vantagens competitivas adquiridas pela empresa apés o

desenvolvimento e comercializagdo de suas marcas proprias?

7) A producéo dos produtos é terceirizada? Se sim, por que terceirizou?

8) Quais foram os impactos positivos e negativos dessa terceirizagdo?

9) Para vocé, esse recurso (marca prépria) traz valor para a companhia? Por que?

10) Em sua percepgdao, esse recurso (marca propria) pode ser considerado raro?

Os concorrentes conseguem imitar isso facilmente?

11) A d1000 estava preparada (com estrutura) para explorar e desenvolver essas

marcas? Por que?

12) A rentabilidade das linhas de produto que as marcas estdo inseridas (como

um todo) aumentaram apds sua comercializacdo?
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13) Quais séo os fornecedores da d1000 (das marcas préprias) e como é a relacao
da companhia com eles? Ha algum fornecedor com poder de barganha muito alto?

14) Em sua opinido, ha muitos produtos que podem substituir as marcas proprias

que a companhia vende?

15) Como ¢é a rivalidade da d1000 com seus concorrentes? Em sua opinido, € um

mercado muito disputado?

16) Como vocé classificaria a ameaga de novos concorrentes? Quais sdo as

maiores ameacas da d1000?
17) Quais barreiras estdo ao alcance da companhia para mitigar essas ameagas?

18) Na sua opinido, a estratégia de criacdo de marcas proprias deu certo? Por

que?



