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RESUMO

Com o disparo das inovagdes tecnoldgicas criado pela globalizacdo, a competicdo
por novos mercados e a aceleracdo por um arcabouco de informacdes estruturadas
e planejadas projeta um novo quadro de busca por estratégias mais arrojadas. Esta
agitacdo no mercado vem provocando mudancgas nos habitos, costumes e crencas
dos consumidores. As pequenas redes supermercadistas, muitas vezes nao
conseguem acompanhar estas alteragbes constantes no mercado e dos
consumidores, o que interfere em sua tomada de decisdes. O objetivo precipuo
deste trabalho foi analisar o grau do coalinhamento estratégico das acdes taticas do
composto mercadolégico frente as expectativas dos consumidores das lojas da
Rede 20 de Supermercados. Foram realizadas trés fases para alcancar o objetivo
proposto, uma qualitativa e duas quantitativas. Na primeira fase qualitativa, a
pesquisa exploratdria com os gestores das lojas foi sustentaculo para a elaboragéo
do questionério estruturado. Na segunda fase, a quantitativa, a pesquisa descritiva
ocorreu através do questionario estruturado aplicado aos gestores da rede e
possibilitou identificar a prioridade atribuida aos componentes do composto
mercadoldgico. Na terceira fase, quantitativa, a pesquisa descritiva aplicada com
setecentos e oitenta consumidores da rede, possibilitou identificar as expectativas de
prioridade para cada componente do composto mercadologico. Para o tratamento
dos dados aplicou-se as analises descritivas, a analise da variancia, a analise de
comparacao entre as médias, a andlise fatorial dos componentes principais e a
andlise dos clusters. Os resultados do trabalho serviram para o balizamento das
conclusdes, onde se identificou, descreveu, comparou analisou o grau de
coalinhamento estratégico atribuido tanto pelos gestores quanto pelos
consumidores, e correlacionaram estes dados com as caracteristicas dos gestores e
das lojas. As conclusGes extraidas do estudo corresponderam aos objetivos
delineados, pois foi possivel conhecer o grau do coalinhamento estratégico de cada
loja e compara-los com o percebido pelos consumidores, o impacto dos itens das
variaveis do composto mercadolégico que explicam o grau do coalinhamento e o
grupo do perfil de consumidores da Rede 20 de Supermercados. Observou-se que
nivel do grau do coalinhamento estratégico é inferior diante das expectativas dos
consumidores. Identificou-se que o perfil de consumidores mais abrangente
correspondem aos neutros. Isso evidencia a necessidade de ajustar os construtos
das estratégias do composto mercadoldégico com as expectativas destes
consumidores.

Palavras-Chave: Coalinhamento Estratégico. Composto Mercadologico. Perfil do
Consumidor.



ABSTRACT

Due to the fast technological innovation growth resulting from the globalization; the
competition for new markets; and the acceleration for a framework of structured and
planned information draw the scenery of seeking for more daring strategies. This
market movement has produced some changes in the consumers’ habits, costumes
and beliefs. However, the small nets of supermarkets are not able to follow these
market and consumers’ changes so very often, which have a direct effect on their
decisions. The proposal of this research was to study the level of the strategic co-
alignment of the tactic actions in the marketing compound towards the Rede 20 de
Supermercados clients’s expectations. The survey was divided in three parts. The
first part, the qualitative one, the explanatory survey was the basis for the structured
guestionnaire elaboration. In the second quantitative part, the descriptive survey
through the structured questionnaire applied to thirteen store managers of the Rede
20 de Supermercados, made it possible to identify which priority is given to the
marketing compound elements. In the third part, the quantitative one, the descriptive
survey applied to seven hundred and seventy clients of the Rede 20 de
Supermercados made it possible to identify the priority perception for each marketing
compound element. It was applied the descriptive analyses, variant analyses,
comparison analyses between averages, factorial analyses of the main elements,
and analyses of the clusters. The results provided by the survey were the basis to
make the conclusions, when it was analyzed the level of co-alignment given by both,
managers and clients; and then correlated the data to the characteristics of
managers and stores so that the data could be better collected. The conclusions
made from this study achieved the proposal of it, since it was possible to know the
level of the strategic co-alignment of each store and compare it to the client’s
perception; the effect of the items of the marketing compound variables which explain
the level of the co-alignment; and the profile of the Rede 20 de Supermercados
client. It was concluded that the level of the strategic co-alignment is lower than the
client’'s expectation. It is clear when most of the clients from the client profile group
belong to the neutral one. It shows the need of the marketing strategy content to be
adjusted to these client’s expectations.

Key words: Strategic Co-alignment. Marketing Compound. Client Profile.
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1. INTRODUCAO

Diante da diversidade das inovacgdes tecnoldgicas, surge a necessidade da
ampliacdo dos mercados, do aperfeicoamento em novas técnicas, de uma busca
incessante por um diferencial. Os mercados se encontram cada vez estdo mais
flexiveis e buscam maior satisfacdo dos consumidores. Nesta busca acirrada dos
mercados, o consumidor € o alvo da disputa acirrada desta enorme competicédo e se
encontra afetado pela variedade de op¢des que Ihe sdo expostas.

Neste ambiente competitivo, 0os grupos de consumidores se encontram com
0S seus costumes e valores alterados e isto tem provocado modificacdes em suas
escolhas dentro das diversas opcdes oferecidas pelo mercado. Estdo cada vez mais
conscientes e exigentes na hora de escolher e adquirir um servigo ou produto. Seus
hébitos e estilos de vida estdo mais uniformes. Com tanta informacao, acerca do
consumidor, este encontra dificuldades em perceber quais as diferencas de um e de
outro, distinguir quais serdo os melhores beneficios, as vantagens e o diferencial
proporcionado.

As exigéncias deste consumidor moderno estéo presentes principalmente no
varejo. Setor que oferece milhares de servicos e produtos, e encanta o consumidor,
e provoca também uma busca incansavel para atender a sua necessidade ou
desejo. Englobando este setor temos os supermercados, que no ano de 2008
contribuiram com 31% da taxa global do varejo. Este numero vem crescendo, do
ano de 2007 para 2008, o setor subiu 6,7% (IBGE, 2008), o que resultou em altas
nas vendas e em volume. Ainda segundo a pesquisa da Abras, as vendas, no ano
de 2007, cresceram 2,7% em volume, em comparacdo com 2006; ainda segundo o
estudo, os formatos de loja que mais cresceram foram os de 5 a 9 checkouts (4,4%)
e os de 10 a 19 checkouts (6,6%), caracterizando importante aumento da
participagcédo pequenos supermercados. ABRAS (2008)

A grandeza dos resultados da pesquisa da ABRAS ressalta as mudancas
que estdo ocorrendo no setor. Com todas estas nuances ocorrendo, tanto com o
consumidor como com o mercado, surge uma preocupacao para as empresas, de

como tornar este consumidor satisfeito e fiel.
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Neste sentido, o estudo do coalinhamento das estratégias empresariais
competitivas, se torna fonte de grande inspiracdo para a busca do entendimento e a
melhor compreensdo do processo da percepcdo do consumidor diante as
estratégias de marketing adotadas. Existem poucos estudos sobre como as
empresas formulam e implantam as suas estratégias e de como o consumidor a
percebe e responde.

Assim o intuito desta dissertacdo, foi avaliar o grau do coalinhamento das
taticas de marketing adotadas pelas lojas supermercadistas frente as expectativas
dos consumidores. Os temas abordados estdo em torno das teorias, como a
estratégia empresarial, a estratégia de marketing, o composto promocional, a
percepcdo do consumidor, o coalinhamento estratégico, o comércio varejista e 0s
supermercados que levaram a um melhor entendimento.

Para uma melhor analise da compreensdo do coalinhamento das acfes
taticas de marketing buscou-se entender quais o0s principios adotados para a
elaboracdo da estratégia de marketing. As dimensdes utilizadas para analise da
percepcdo do consumidor serdo 0s estagios da exposicdo, da atencdo e da
compreensao. (SOLOMON, 2002; BLACKWELL, et al., 2005; MOWEN e MINOR,
2003).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A competitividade sendo gerada pela disputa do mercado globalizado
provoca disparo nas inovacdes tecnoldgicas, nas descobertas acirradas por novos
mercados e na aceleracdo das informacgfes, todos os setores da economia se
encontram em um quadro de busca de estratégias arrojadas.

Nesta “agitacdo” no mercado, o consumidor vem mudando seus habitos,
costumes e crencas com relagdo as compras. Seu perfil consumista esté alterado
devido a todas estas alteracdes do ambiente. Para as empresas estas alteracdes do
consumidor provocam impactos e ocasionam mudancas. Os supermercados estéo

em busca de novos formatos.
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A tomada de decisdes do dia-a-dia, por estes novos formatos, € uma luta
constante e por isto necessitam de um arcabouco de informacdes estruturadas e
planejadas para que sejam bem sucedidos e tenham sucesso aos olhos do
consumidor. Estas informacdes ficaram contidas num planejamento que acompanha
as mudancgas acerca do consumidor, suas necessidades e expectativas devem ser
levadas em conta. A concorréncia vem entrando na vida destes consumidores de
diversas maneiras de abordagem, como a TV, malas diretas, internet, enfim tudo
para estar seduzindo-o.

Sabendo desta disputa, 0 setor supermercadista tem o desafio de gerar
maior atratividade e interatividade em toda a loja, trabalhando de uma forma
estruturada o composto mercadolégico. Um dos formatos escolhidos pelos
pequenos e médios empresarios do setor tem sido a criacdo das redes regionais,
com uma central de compras, onde se unem para trabalharem em conjunto e
adquirirem maiores beneficios. A busca incansavel por precos baixos, por produtos
de facil preparacdo, e com excelente atendimento sdo algumas exigéncias a serem
trabalhadas pelo setor.

Com este impacto no setor, tanto pela competicdo no mercado quanto pelas
alteracdes do comportamento do consumidor passa a ser o maior desafio o de tentar

entender as necessidades e desejos dos consumidores.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O problema é uma proposta de expor uma situacao e buscar repostas até
chegar numa solucédo. Um erro na dimensao da exposi¢do pode comprometer o foco
do estudo ou até a sua inviabilizacdo (MATTAR, 1994).

O presente estudo elege como tema central o coalinhamento entre acdes
taticas do composto mercadologico executadas pelos gestores varejistas e a
percepcdo de seus consumidores. A elaboracdo do problema com o objetivo € de
permitir um estudo com nivel de originalidade exigida num trabalho de dissertacao
de mestrado.

Diante da exposicdo dos fatos, procurou-se analisar a visdo dos gestores

sobre as mudancgas que estao ocorrendo sobre o comportamento dos consumidores



21

e como buscam formular e implantar as estratégias de marketing, com o foco em
adquirir vantagem competitiva e de lideranca no mercado. Para tanto, o seguinte

problema de pesquisa € apresentado:

QUAL O GRAU DO COALINHAMENTO DAS ACOES TATICAS DO
COMPOSTO MERCADOLOGICO ADOTADAS POR CADA UMA DAS LOJAS DA
REDE 20 FRENTE AS EXPECTATIVAS DOS SEUS CONSUMIDORES?

A necessidade do aprofundamento do estudo, diante do problema exposto,
se faz de forma tedrica e empirica sobre a forma de mix de produtos, da politica de
precos, dos pontos de distribuicdo e das promocdes de como séo planejadas pelos
seus gestores e como as mesmas sao percebidas pelos consumidores, abrangendo
0s estagios da exposicdo, da atencdo e da interpretacdo de cada uma das treze
lojas da rede, bem como o coalinhamento estratégico, seus principais focos e a sua

importancia dentro das organizacoes.

1.3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Os obijetivos foram divididos em gerais e especificos, como sera detalhado.

1.3.1 Objetivo Geral

A principal funcéo do objetivo geral € propor uma solucdo ao problema de
pesquisa e apresentar os resultados da sua realizacdo (SAMARA E BARROS,
1994).

Verificar o grau de prioridade do coalinhamento das ac¢les taticas do
composto mercadologico adotado por cada uma das lojas da Rede 20 frente a

percepg¢ao dos seus consumidores.
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1.3.2 Objetivos Especificos

A funcdo primordial dos objetivos especificos € definir quais serdo os
resultados que deverdo ser alcancados. (RICHARDSON, 1999). Os objetivos

especificos propostos séo:

a. ldentificar, descrever e analisar acles taticas dos lojistas para o composto
mercadoldgico;

b. Identificar o grau de importancia atribuida pelos gestores para cada variavel
do composto mercadoldgico por loja da rede;

c. Caracterizar os consumidores de cada uma das lojas e identificar os seus
perfis de compras;

d. Caracterizar para os consumidores de cada loja a prioridade de cada item do
composto mercadoldgico;

e. Analisar e comparar a percepcao dos consumidores frente as acfes taticas

dos lojistas sobre o composto mercadoldgico adotado.

1.4 JUSTIFICATIVA

Encontra-se dividida em duas partes. A primeira estad desenvolvida a
justificativa teérica que propde a revisdo da literatura referente ao tema. E na
segunda, a justificativa pratica que ajuda a explicar a percep¢do dos consumidores

sobre o planejamento estratégico de marketing elaborado pelos lojistas.

1.4.1 Justificativa Teodrica

A revisdo de literatura apresenta pressupostos tedricos especificos, que

servirdo de suporte para a realizacao deste trabalho.
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Dos diversos tipos existentes na abordagem de marketing, constituiu o foco
principal desta pesquisa a analise da estratégia de marketing que visa a
proporcionar valor superior para os clientes, ou seja, 0 que as empresas devem
fazer para alcancar seus objetivos e satisfazer seus consumidores, conhecendo
suas percepcdes com relacdo ao preco, praga, promocao e produtos. Acredita-se
gue os lojistas tomam suas decisdes estratégicas distintas para cada loja.

Neste trabalho, o que se pretende investigar é a visdo dos gestores sob a
perspectiva da formulacdo das estratégias de marketing e como o consumidor
percebe estas acdes. Os supermercados oferecem produtos e servigcos, buscando
adotar sistematicas compreensivas e de forma inteligente, concebendo a
organizacdo como um organismo vivo e dinamico que requer concepcoes
inovadoras para assim atingir o alto desempenho. Cristopher (2000), diz que
administrar clientes em uma organizacdo € um desafio. Para ele, primeiro deve-se
identificar a real rentabilidade dos clientes e, segundo desenvolver estratégias em
cima dos mesmos clientes.

Fica evidente que em empresas que focam o cliente, o mandamento do
conceito de marketing e a orientacdo para o mercado estdo diretamente buscando
vantagem competitiva. Kohli e Jaworski (1990) destacam que as empresas ao
colocarem em pratica 0s ensinamentos e 0s conceitos de marketing com o objetivo
de tracar as agOes organizacionais baseados no cliente, passam pela necessidade
de estarem orientadas para o mercado, e diante disso, todas as possiveis tomadas
de decisbes comecam e terminam com os olhos focados no consumidor. As lojas
supermercadistas terdo de enxergar essa possibilidade de crescimento e té-lo em
mente. Saber que aquilo que oferece hoje, pode ndo satisfazer amanha. Nesse
sentido, é que assumem real importancia as estratégias de marketing com
orientacdo para o mercado.

Assim, o desenvolvimento do estudo na rede supermercadista da regido de
Assis/SP, sobre o coalinhamento das acdes taticas dos lojistas praticadas para o
composto mercadoldgico versus a percepcdo dos consumidores torna-se relevante,
ja que essas organizacdes além de sofrerem intensa concorréncia, lidam com
individuos cada vez mais informados e com grande variedade de opcdes. Nesse

7

sentido, para obter vantagens no mercado é necessario adotar estratégias
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competitivas que tenham como foco o consumidor, isso faz com que o estudo
contribua para o sucesso e o desempenho da organizacao.

A proposta deste trabalho é agregar subsidios para melhor compreenséao e
busca de melhores resultados para a area de marketing dos supermercados tendo
em vista a andlise da estratégia mercadoldgica adotada pelos lojistas e a percepcéo

dos consumidores com relacéo a ela.

1.4.2 Justificativa Pratica

O crescimento das redes de supermercados S80 as maiores expectativas
dentro do varejo, devido a formacao das pequenas redes que séo constituidas pelos
pequenos e médios empresarios, que vao se estruturando e conquistando uma fatia
no mercado. A esta conquista do mercado, ressalta-se a importancia de se planejar,
pois qualquer passo errado pode marcar o fracasso da organizacdo. Para que este
planejamento adquira o sucesso almejado, é preciso observar as mudancas que
estdo ocorrendo com o consumidor.

Dentro das diversas situacdes que devem ser observadas no planejamento,
como as nuances dos perfis dos consumidores, cabe aqui ressaltar a politica de
precos, as relacfes familiares, os habitos de alimentacdo, a composicéo da forca de
trabalho e as varidveis politicas e econbémicas. Mas mesmo com toda esta
transformacdo se faz necessario, dentro das taticas a serem adotadas no
planejamento, o aprofundamento sobre as nuances deste consumidor para que se
possa detectar a percepcéao e as expectativas deste consumidor e conhecendo suas
necessidades e desejos possuindo um arcabouco de informagdes que podem trazer
beneficios para os lojistas das lojas.

Este trabalho visou prover ao setor supermercadista de forma geral o
conhecimento para que se tornem uma ferramenta colaborando na gestao
estratégica, principalmente no planejamento de marketing, que melhorando o
composto mercadolégico de cada loja e até o seu posicionamento estratégico. Os
resultados ndo deverdo apenas se restringir apenas a rede escolhida, mas deverao

servir de base para o desenvolvimento de novos trabalhos em redes similares.
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Quando se investiga dados em redes novas e constituidas por empresas associadas
gue constituidas por gestores e suas familias, qualquer incremento que possa a ser
proporcionado por este trabalho pode gerar melhoria nas relacées de empregos e
com relacdo aos consumidores e também o aumento da renda melhorando a
sociedade.

Uma justificativa pessoal é a vontade e o desejo de traduzir as informacdes
sobre o assunto, motivado, por experiéncias anteriores e estudos académicos. A
area do varejo € um dos setores que mais empregam, principalmente nos comércios
e nos supermercados, em todas as épocas, aumentando mais nas datas festivas.
Juntando toda esta justificativa com a bibliografia, aumenta mais a motivacédo sobre
0 projeto que com toda certeza, assim pretende agregar uma contribuicdo de real
valor para o setor supermercadista e para 0s pesquisadores.

O aprofundamento sobre a formulacdo das estratégias de marketing como é
adotada pela rede de supermercados, com analise sob o consumidor final, permitira
o entendimento de suas articulagcbes e uma avaliagdo do processo evolutivo e das
novas tendéncias neste mercado tao promissor.

Para este estudo tém-se como relevancia os aspectos:

- Contribuir para uma melhor avaliacdo para a elaboracdo do planejamento
estratégico de marketing;

- Fornecer subsidios para a elaboracdo das acGes de marketing para os
setores do varejo;

- Contribuir com dados sobre o valor percebido pelo consumidor frente as
acOes estratégicas de marketing;

- Contribuir para uma melhor analise empresarial sob a 6tica do consumidor.

Em conjunto com o enfoque tedrico, a pesquisa se justifica como ferramenta
da construcdo de conhecimentos observando a existéncia de poucos estudos sobre
as acOes taticas de marketing analisando também as percepcdes e expectativas do
consumidor.

Entretanto, existe a necessidade de mais estudos e pesquisas sobre o
assunto, ja que estdo ocorrendo diversos impactos, € um campo a ser muito

explorado e investigado.
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo esta dividida em sete partes. A primeira parte, ja
apresentada, compde-se da introdugéo, onde foi feita uma contextualizacdo do tema
em estudo para em seguida formular o problema de pesquisa e seus objetivos.
Também foram apresentadas as justificativas pratica e teorica, evidenciando a

relevancia do tema dentro de seu campo de estudo.

A segunda parte da pesquisa se inicia com uma revisédo acerca de conceitos
centrais relacionados a estratégia empresarial, sua origem e evolucdo. Em seguida,
apresenta-se uma revisdo acerca do planejamento estratégico e do planejamento
estratégico de marketing, fazendo uma revisdo sobre 0s principais conceitos e
também se faz uma andlise do composto de marketing, com foco no conceito de
Kotler (1993); McCarthy e Perreault (1997). Concluindo a revisdo tedrico-empirica
apresenta-se uma revisao referente ao coalinhamento estratégico de empresas, com
foco nos trabalhos de Venkatraman (1990), Andrews (2001) e Venkatraman e
Camillus (1984).

Na terceira parte apresenta-se o comercio varejista e 0s supermercados,
dando maior énfase na caracterizacdo da Rede 20 de Supermercados. Na quarta
parte apresentam-se os procedimentos metodol6gicos proposta para a realizacéo da
parte empirica do estudo, contemplando questdes relacionadas a especificacdo do
problema e a delimitacdo e design da pesquisa. Na quinta parte € apresentada a
analise das variaveis independentes e da variavel dependente. A sexta parte tras as
conclusdes do trabalho, limitagbes da pesquisa, sugestbes académicas e as
recomendacdes gerenciais a Rede 20 de Supermercados. E, por fim, a sétima parte

apresenta as referéncias utilizadas na elaboragéo desta dissertagéo e os apéndices.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

Dentro da andlise estratégica de marketing, pouco se tem estudado sobre a
importancia que a percepg¢ao do consumidor, suas necessidades e desejos, exercem
para a elaboracdo das acdes taticas das empresas. Assim com 0 propdsito de
identificar tais relacdes, adotaram-se, como referéncia de analise, as contribuicbes
relacionadas a estratégia de marketing, bem como as ac¢des mercadoldgicas, uma
vez que as organizagbes ao elaborarem e, principalmente, ao promoverem suas
estratégias de marketing ndo buscam levar em consideracdo a percepcao que 0S
consumidores possuem com relacdo as suas praticas mercadologicas. Para
promover a sustentacdo teorico-empirica do estudo pretendido, a revisdo
bibliografica procedida € apresentada a seguir em cinco se¢cdes como mostra a
figura 1 que de forma geral, se direcionam aos principais elementos que constituem

o problema de pesquisa proposto.

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

¢ VL

- Conceitos

ESTRATEGIA DE MARKETING - Planejamento Estratégico
; - Planejamento Estratégico de

- Composto de Marketing

Marketing ou Mix de

Marketing:
Preco/Praca =
Produto /Promocao PERCEPGAO DO CONSUMIDOR —
- Estratégias e Taticas ™ -
dentro do Varejo - Estagio da Exposicéo

- Estagio da Atengéo

- Estagio da Interpretacéo
- Estagio da Memoéria

COALINHAMENTO ESTRATEGICO

l

COMERCIO VAREJISTA Rede 20 de
SUPERMERCADOS " Supermercados

FIGURA 1: APRESENTACAO DA BASE TEORICO-EMPIRICA
FONTE: A AUTORA (2009)
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Conforme demonstra a figura 1, a fundamentacéo tedrica sera realizada, em
cinco secdes. A primeira secdo focaliza a estratégia, enfatizando seus principais
conceitos mostra a sua importancia para a organizacdo, engloba sobre o
planejamento estratégico, e sua importancia como uma vantagem competitiva para a
organizacdo. A segunda sec¢do delimita o conjunto de fatores possiveis identificados
como as estratégias de marketing, que as organizacfes realizam dentro das suas
acOes mercadolégicas e que podem influenciar ou que devem ser consideradas
dentro de um planejamento estratégico de marketing. A terceira secdo foca a
percepcdo do consumidor e seus estagios da exposicao, atencao, interpretacdo e
memoria. A quarta secdo trata sobre o coalinhamento estratégico, seus principais
conceitos e a sua relevancia no campo estratégico. E a quinta e ultima secéo, trata
do comércio varejista e em especial os supermercados, realizando a caracterizacao

da Rede 20 de Supermercados.

2.1 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Dentro do contexto empresarial, a estratégia vem sendo muito utilizada. E
vista como alvo que a organizacdo pretende atingir foca os seus objetivos, em
conjunto com 0s meios para atingi-los. Como algo holistico, abrange todos os
diferentes negdcios e as fungdes das organizacdes.

Existe uma diversidade de perspectivas no campo das estratégias e a
literatura nos apresenta formas particulares de abordar estes conceitos, a sua
formulacédo e ainda como operacionalizar.

Andrews (1971, p.28) definiu a estratégia como “padrédo de objetivos, de
propdsitos ou metas principais, bem como de politicas ou planos essenciais para
atingir seus obijetivos, declarados de modo a definir em qual negécio a empresa esta
ou deveria estar, e o tipo de empresa que € ou deveria ser.”

Ja para Ansoff (1965, p.5) a definicAo de estratégia € atribuida a um
conjunto de regras de tomada de decisdo em condicbes de desconhecimento
parcial. As decisdes estratégicas dizem respeito a relacdo entre a empresa e 0 seu

ecossistema. Também se refere a estratégia e os objetivos, quando filtram projetos,
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ainda afirma que “objetivos representam os fins que a empresa esta tentando
alcangar, enquanto a estratégia € o meio para alcancar esses fins”.

Chandler (1962, p.18) acreditava que a estratégia se refere a "determinacéo
dos objetivos basicos de longo prazo de uma empresa e a adocdo das acdes
adequadas e afetacao de recursos para atingir esses objetivos”.

A organizacao define a estratégia empresarial, que deve satisfazer as suas
expectativas, atender amplamente as suas necessidades, analisar a empresa como
um todo, para tornar seu negocio bem atrativo e competitivo.

Para que isso ocorra, Porter (1999) apresenta duas questdes centrais e que
sdo os principais determinantes da estratégia competitiva de uma empresa. A
primeira € a determinacdo da atratividade de um ramo de negécio e a segunda é o
estabelecimento da posicdo competitiva relativa de uma empresa, através da
distingdo do desempenho das atividades de forma mais eficiente e mais eficaz que
0S concorrentes. Este € um requisito de sobrevivéncia para as empresas, enquanto
gue a estratégia é o diferencial e a vantagem competitiva sustentavel para as
organizac6es. O mesmo autor insiste na definicAo de que a estratégia competitiva
sdo acgOes ofensivas ou defensivas para criar uma posicdo defensavel numa
industria, a fim de enfrentar com sucesso as forcas competitivas e assim obter um
retorno maior sobre o investimento. A base fundamental do desempenho acima da
média em longo prazo é a vantagem competitiva sustentavel.

Dentre a diversidade entre conceitos e concep¢do sobre estratégia, que
ressalta Bulgacov (1997) que considera o conceito de estratégia uma orientacdo a
intencdo da organizacdo, aonde ela pretende chegar, mas existem varias dimensfes
para um conceito apropriado. Toda empresa possui pontos fortes e fracos em
comparacdo com seus concorrentes, podendo existir dois tipos basicos das
vantagens competitivas: baixo custo ou diferenciagéo. (Porter, 1999).

Mintzberg e Quinn (1991) apresentam o conceito de estratégia como um
modelo ou plano que integram os principais objetivos as politicas e as sequéncias de
acdes num todo sinérgico. Dentro deste conceito Quinn (2001) apresenta outras
definicbes para as palavras metas, politicas, programas e decisdes estratégicas,

pois para cada cultura organizacional apresenta-se com significados distintos:
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Metas (ou objetivos) ditam quais e quando os resultados precisam ser
alcancados, mas nao dizem como devem ser conseguidos... As “metas principais —
as que afetam a direcdo e a viabilidade total da entidade — sdo chamadas metas
estratégicas.” (QUINN, 2001, p.20)

Politicas sd@o regras ou diretrizes que expressam os limites dentro dos
quais a acao deve ocorrer... “Politicas importantes — as que orientam a direcdo e a
postura geral da entidade ou que determinam sua viabilidade — sdo chamadas
politicas estratégicas.” (QUINN, 2001, p.21)

Programas estabelecem a seqiiéncia passo-a-passo das a¢des necessarias
para que vocé atinja os principais objetivos. Expressam como 0s objetivos serao
alcancados dentro dos limites estabelecidos pela politica... “Programas de porte que
determinam o empuxo e a viabilidade geral da entidade sédo chamados programas
estratégicos.” (QUINN, 2001, p.21)

Decisdes estratégicas “sdo aquelas que determinam a direcdo geral de um
empreendimento e, em Ultima analise, sua viabilidade a luz do previsivel e do
imprevisivel, assim como as mudancas desconhecidas que possam ocorrer em seus
ambientes mais importantes”. (Quinn, 2001, p. 20).

A nocao do “incrementalismo l6gico” pressupfe a existéncia de um ator ou
de um nucleo central que controla e da logica ao processo. “A estratégia envolve
forcas em tdo grande numero e dimenséao e tdo vasta combinagcdo de poderes, que
em sentidos probabilisticos ndo seja possivel prever os eventos. Entdo a légica
indica que se deve proceder com flexibilidade e experimentalmente, partindo de
conceitos vastos para acles especificas, retardando estas tanto quanto possivel,
com vista a reduzir a incerteza e beneficiar da melhor informacéao disponivel. Este é
0 processo do incrementalismo légico é um processo consciente, propositado e pro-
ativo, uma boa gestao” (QUINN, VOYER, 2001:111)

Pode-se observar que estas definicbes colaboram muito para a formulagéo
da estratégia, e a organizacdo deve levar em consideracdo todos estes itens em
seus diversos setores. Conhecendo-as, a organizacdo precisa decidir quando
pretende atingir os objetivos propostos e o periodo no qual ird definir sua estratégia.
Esta sera tida como uma forga mediadora entre a organizacdo e 0 seu meio em que

se esta inserida, conforme acredita Mintzberg (1988).
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Mintzberg (2001) propBe os 5P’s para conceituar estratégia que sao:
estratégia como plano, estratégia pretendidas, estratégias emergentes, estratégias
deliberadas e a estratégia como posicao.

A primeira definicdo vé a estratégia como padrdo, ou seja, consisténcia de
um comportamento no longo prazo. Em segundo lugar tém-se as estratégias
realizadas e pretendidas, sendo as inten¢des plenamente realizadas chamadas de
deliberadas. O terceiro caso é o das estratégias emergentes, cujo padrao realizado
ndo era expressamente pretendido. Outra definicdo é a de estratégia como uma
posicdo ou localizacdo de determinados produtos em determinados mercados. Por
fim, temos a estratégia como um truque, que € a utilizada para se enganar um
oponente ou concorrente.

Dentro dos conceitos de estratégia, vem se crescendo os estudos sob a
estratégia emergente. Numa rapida consulta a internet, pode-se observar que este
tema tem sido adotado dentro dos programas de disciplinas das maiores escolas de
negocios. Sua definicdo foi introduzida por Mintzberg (1987,p.175) como uma
estratégia ndo cuidadosamente pré-elaborada, sendo ocasional, realizada na
auséncia de intengdes. Como ele mesmo ressalva, “as estratégias podem se formar
assim como podem ser formuladas”. Ela surge de um fato, de um acontecimento em
resposta a uma situacdo especifica, ou pode ser deliberada a qual ocorre por meio
da formulacao seguida da implementacédo, sendo que vem contrastar com a visao do
Planejamento Estratégico. No entanto, no cotidiano da organizagdo, cada vez mais €
reconhecido que a incerteza é considerada a habilidade de prever todas as
possiveis influéncias e possibilidades que podem surgir. Contudo, pode ocorrer de
haver oportunidades nédo previstas e dificuldades ndo planejadas.

Com o conceito das estratégias, Mintzberg junto com Waters (1985),
propdem uma classificacdo de estratégias realizadas, e as apresentou como
estratégias emergentes e estratégias deliberadas. As estratégias deliberadas foram
definidas como aquelas que se realizam da forma como foram planejadas, através
de um processo controlado; e as estratégias emergentes sao padroes consistentes
realizados apesar de, ou da ndo auséncia de intencdes. O autor ainda mostrou que
a estratégia vem sendo uma linha de acdo coerente, e que leva a resultados

importantes e desejaveis pela organizagao.
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Fonte: Mintzberg; Quinn (2001)

FIGURA 2 — ESTRATEGIAS DELIBERADAS E EMERGENTES
FONTE: MINTZBERG, QUINN (2001), P.29

A figura 2 demonstra as estratégias deliberadas e emergentes. Avila (2006)
em seu estudo aborda sobre os conceitos de estratégia deliberada em contraste
com a emergente frente a formulacéo da estratégia e a busca de uma decisao légica
e racional do posicionamento estratégico. Afirma que os comportamentos dos atores
organizacionais frente a estas estratégias apresentaram fortes caracteristicas, tais
como a reciprocidade e interdependéncia.

Kotler (2003, p. 65) acredita que a estratégia é invejavel quando demarca
um posicionamento de mercado vantajoso e inimitavel pelos concorrentes. Para um
planejamento estratégico eficiente se faz necesséario o entendimento do fenébmeno
da estratégia, a sua sisteméatica e seu processo de formulacdo e implementacao da
maneira como elas ocorrem na pratica, deve-se verificar como elas realmente
acontecem e o nivel de discricionariedade nas tomadas de decisdes (MACHADO-
DA-SILVA, 2004). Kaplan e Norton (1996) adotaram o conceito do cartdo de
pontuacédo balanceado que reconhece a importancia das percepcdes dos clientes e

avaliam o desempenho da empresa ou de uma unidade.
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2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Muito se tem discutido sobre a importancia do planejamento estratégico.
Acredita-se que a maioria das organizacdes hoje busca adquirir maior conhecimento
sobre o0 assunto ou contratar pessoas qualificadas para direciona-las ao melhor
caminho a ser seguido. Séo varios os modelos de planejamento buscados e sendo
feitos de forma mais abrangente para haja adequacao dentro do ambiente interno e
externo. Alguns conceitos recentes Visdo Estratégica, Pensamento Estratégico, e
Balanced Scorecard (KAPLAN e NORTON, 1997).

Na visdo de Mintzberg (1994): “Planejamento € um processo formalizado
para produzir e articular resultados, na forma de um sistema integrado de decisdes”.
Para Kotler e Bloom (1988, p.20): “Planejamento estratégico € o processo gerencial
de desenvolver e manter uma direcao estratégica que alinhe as metas e 0s recursos
da organizacdo com suas mutantes oportunidades de mercado”. Para se tomar
decisbes € necessario antes analisar alguns pontos sob a forma dos sistemas.
Bulgacov (2006) ressalta a importancia dos niveis de andlise do ponto de vista do
observador, dependendo muito do seu ambiente. O fato de a organizacao estar num
ambiente setorial e pertencer a um ambiente geral observam-se a dinamica das
influéncias entre os sistemas envolvidos, na qual o observador devera estabelecer o
foco da andlise. O observador pode analisar 0s possiveis niveis:

Nivel de pessoa ou individuo — neste foca a atencdo na condicdo humana e
de trabalho;

Nivel de subgrupo, grupo ou unidade organizacional — onde sdo observadas
as relacbes entre as pessoas e os efeitos da interacdo social e dos processos de
trabalho;

Nivel de organizacdo — a preocupacao se volta para as relagfes sistémicas
externas e internas, oS componentes, as interagcoes e resultados organizacionais,

econdmicos e sociais;
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Nivel de ambiente macro ou setorial — sdo analisados no nivel macro os
fatores econémicos, socioculturais, tecnologicos, legais e demogréaficos e os efeitos
sobre os sistemas organizacionais.

J& Porter (1999) projeta o modelo das cinco for¢as para a analise da postura
bésica da concorréncia em qualquer setor. Este modelo direciona as cinco fontes
principais de concorréncia, sdo elas: poder de barganha de fornecedores e de
compradores; a ameaca de entrada potencial de fora do setor; a ameaca colocada
por setores que produzem bens substitutos e por Ultimo a concorréncia.

Para o autor, um plano estratégico viavel deve levar em consideracdo a

identificacdo e a avaliacdo destas cinco forcas. O modelo esta na figura abaixo:

Fornecedores

3

Ameaca de Rivalidade Ameaca de

Novos entre Produtos
Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

FIGURA 3 — MODELO DAS CINCO FORCAS DE PORTER
FONTE: PORTER (1999)

7z

Os sistemas do planejamento estratégico é a ferramenta para o
desenvolvimento da melhor tatica a ser desenvolvida, levando em consideracdo as
guatro fases:

o planejamento financeiro que identifica o sistema operacional, além de ser

muito importante para os outros sistemas do planejamento. (SOUZA, 1995);
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o planejamento a longo prazo o qual estad relacionado com o0 ambiente
operacional, preocupado com as analises de “gaps’. (ANSOFF;
MCDONNELL, 1993

o planejamento estratégico, este identifica um sistema de ac¢bes orientando
para um ambiente complexo. Surge para beneficiar a organizacdo superando
os desafios propostos pelo ambiente e fornece diversas ferramentas para
supera-los.

o administracdo estratégica, esta € vista por alguns autores como uma parte do
planejamento estratégico, sendo uma conexao da tomada de decisdo com a
estrutura. (ANSOFF, 1990; ANSOFF; MCDONNELL, 1993; GLUCK et al
1980).

Alguns autores académicos afirmam que os estudos sobre planejamento
estratégico sdo recentes, tendo seu inicio na escola de Harvard Business. A este
modelo se formulou a sisteméatica de diagndstico sobre os pontos fortes e fracos do
ambiente interno e das oportunidades e ameacas do ambiente externo. Suas iniciais
SWOT, strengths and weaknesses, opportunities and threats que representam o
modelo (SILVA, apud Zorzal, 2003).

A andlise SWOT é muito util para a reavaliacdo de um negécio, permite que
se teste o propdsito comum percebido no contexto da organizacdo. Esta procura
formular estratégias com base em seus pontos fortes evitando analisar ou levar em
consideragao os pontos fracos. Muitas vezes, a mesma nao possui as habilidades
requeridas para obter vantagens das oportunidades, ou para evitar as ameacas. Os
recursos necessarios podem ser identificados com base na analise SWOT e nos
passos adequados a busca dos pontos fortes, ou reducao dos pontos fracos.

Dentro do contexto de planejamento estratégico cercam muitas criticas que
de acordo com a visdo dos gerentes sdo aceitas e que devem se utilizadas apesar
de suas imperfeicdes. Para a adequacao e utilizagdo do planejamento estratégico é
cabivel a cada organizacdo, no entanto deve ressaltar trés fatores que merecem
destaque: falta de definicho de planejamento estratégico, a adequacdo da
“estratégia como pratica” (WHITTINGTON, 1996, 2002), e o por ultimo ao neo-

institucionalismo (MEYER e ROWAN, 1977). Esta teoria serve como legitimador das



36

acdes de seus executivos perante os stakeholders. (MENDES,BINDER E JUNIOR,
2006).

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Para analisarmos sobre as estratégias de marketing, buscamos a definicao
atribuida ao marketing pela American Marketing Association (2008,p.1):

“‘de que é a atividade, conjunto das instituicbes, com 0s processos de
criacdo, comunicacao, intercambio de ofertas que tenham valor para os clientes,
parceiros e a sociedade em geral.”

A American Marketing Association (2008) revisa esta definicdo a cada cinco
anos, pois acredita que o marketing e os seus diversos elementos mudam com o
tempo. A proxima revisao ja estd marcada para 2012.

A definicdo de marketing é revisada a cada periodo, isto mostra que as
variaveis que o compdem se alteram, pois varios itens se modificam. Dentro do
planejamento estratégico de marketing, isto também deve ser analisado e
observado.

Diante desta referencia, 0 marketing é conceituado como o processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacdo, da oferta e troca de produtos de valor no mercado, e a administracéo de
marketing trata do esforco de compradores e/ou vendedores para conduzir a relagéo
de troca tendo em vista 0 ganho mutuo ou pessoal (KOTLER, 2000).

Enquanto processo pressupde o entendimento de que a acdo da empresa
ocorre em um ambiente dindmico, em que a mesma sofre 0s impactos das
mudancas ao mesmo tempo em que também contribui para tais mudancas, na
medida em que se relaciona com os diversos publicos.

Entendendo que marketing € um processo, pode-se entender o
desenvolvimento do planejamento estratégico em marketing, onde determinar a
atividade da organizag&o é um dos primeiros passos, sendo base fundamental sobre
quais objetivos e metas estao envolvidas (RASMUSSEN,1984).

A dinamica da sociedade moderna, em seus diversos aspectos, alimenta o

desafio da inovacdo em um espaco caracteristicamente competitivo, no qual ha um
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constante remodelamento das instituicdes e organizacdes na sociedade. Neste
contexto, é fato a evolucdo do marketing, nos campos tedricos e praticos, como
forca influenciadora e influenciada, na constituicdo e nas inter-relacbes das
organizagOes com seus ambientes (KOTLER, 2000).

Por esta perspectiva, admite-se que a acédo das empresas no mercado deve
ser contextualizada a partir de uma constante releitura das forcas ambientais.
Todavia, as condicfes das mesmas, em termos de recursos e de competéncias, que
modelam e constituem o ambiente interno, também s&o fatores essenciais ao
desempenho delas no mercado. Quanto ao papel do marketing nas organizagdes,
na visdo de Peter Drucker, citado por Kotler (2000, p. 30), o objetivo é tornar a venda
supérflua, compreendendo e conhecendo tdo bem o cliente que o produto se adapte
a ele e se venda por si so.

Para que ela se torne supérflua, € necessario que a administracdo de
marketing seja bem-sucedida, determinando capacidades de como entender o valor
para o cliente, criar o valor para o cliente, entregar e sustentar este valor (KOTLER,
2006). Para Sheth e Gardner (1981), o objetivo principal do marketing € o de uma
transacédo, sendo transcrita como a “ciéncia das transagdes”, que engloba todos os
outros fendbmenos.

A esta transacéo, ou seja, a “venda’, Kotler (2006) nos lembra que vender &
um verbo transitivo, ou seja, a organizacao procura determinar, transitando por estes
cenarios variados, aumentando seus objetivos e metas. Analisando que as
estratégias de marketing englobam identificar e selecionar mercados e sendo sua
funcdo processar as necessidades e desejos dos consumidores, proporcionando
satisfacdo entre ambas as partes, tanto da organizacdo quanto dos clientes,
observa-se a importancia da dedicagado em torno do plano de marketing.

O planejamento estratégico de marketing engloba identificar e selecionar
mercados, ofertas e recursos necessarios para produzir e entregar o valor tdo
esperado pelo consumido. Nestes recursos, estdo inclusos o tempo gasto e a
energia da organizacao na busca de envolver clientes e organizacdo. (FAHEY, 1999;
GLAZER, 1991). Para que este planejamento, como o de todas as areas da

organizacdo esta subordinado ao planejamento geral da empresa. Assim, 0 que
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define a lucratividade e as grandes linhas estratégicas do marketing é o
planejamento estratégico geral da organizacdo (PRADO;SOBRINHO,2006).
Kotler (2006, p.202) afirma que o

‘plano de marketing € o instrumento central para
direcionar e coordenar o esforco de marketing. Ele funciona em
dois niveis estratégicos e taticos. O plano de marketing
estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor
sera oferecida, com base na analise das melhores oportunidades
de mercado. O plano de marketing tatico especifica as téticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocao,
comercializagdo, determinacdo do preco, canais de venda e
servigos.”

Entretanto, independente, destes dois niveis, estratégico e tatico, a analise
do ambiente é o primordial. O entendimento e compreensdo do ambiente € um dos
mais importantes e dificeis aspectos da administracdo e isto tem sido uma
caracteristica mais explorada atualmente pelo marketing. A analise ambiental
segundo Kotler (2000) ser agrupado em duas categorias interdependentes:
MICROAMBIENTE e MACROAMBIENTE.

O microambiente é formado pelos concorrentes atuais e potenciais, 0s
intermediéarios, fornecedores, as entidades privadas e publicas. O macroambiente
agrupa as forcas de mudanca no futuro, abrange tendéncias e forcas gerais que ao
tempo, podem afetar a natureza das relagcdes do microambiente. E preciso, portanto,
acompanhar as variacbes nesse ambiente, como, por exemplo, as mudancas
econdmicas, politicas, socio cultural, demograficas e ecoldgicas (PALMER, 2006).

Segundo Kotler (2000) uma organizacdo nunca esta sé, sempre esta sendo
influenciada pelos seus fornecedores e pelas forgcas externas, as quais estéo fora do
seu controle, como a economia; a politica; a demografia; a tecnologia; a politica e a
cultura.

O planejamento estratégico de marketing para a organizacdo € um momento
de disputa, luta pela participagdo no mercado, engloba as “guerras de pregos” e
campanhas de marketing apelativas. Para esta disputa € necessario analisar as

estratégicas e taticas do varejo.
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2.3.1 Estratégicas e Taticas dentro do Varejo

Dentro do varejo, estdo englobadas as atividades de venda de bens ou
servicos ao consumidor final. O varejo € a atividade comercial responséavel por
providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. (SPOHN;
ALLEN,1977).

Kotler (2006, p. 500) declara que “o varejo inclui todas as atividades relativas
a venda de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal
e nao comercial.” Afirma ainda que qualquer organizacdo que venda para
consumidores finais, seja ela um fabricante, atacadista ou varejista, esta fazendo
varejo, ndo importando como os produtos ou servigos sdo vendidos (pessoalmente,
pelo correio, por telefone, por maquinas de vendas ou pela internet. E entdo, uma
atividade comercial, e de venda direta ao consumidor final, o qual deve ser analisado
detalhadamente dentro do plano de marketing.

Utilizando-se de estratégias individuais, os varejistas competem, lutam entre
si, com o objetivo de vencer a concorréncia e conquistar o mercado. Tentam
elaboram planejamentos estratégicos analisando as vantagens por meio da
determinacao do composto varejista. (PARENTE, 2000)

Para obter um excelente resultado na formulacao da estratégia de marketing
do varejo, é primordial entender as necessidades, anseios dos consumidores, seus
motivos, processos decisérios em suas escolhas, e também os estabelecimentos
comerciais que preferem (MCGOLDRICK, 1985).

Vérios profissionais de marketing criaram meios para ouvir seus clientes ou

ex-clientes, na busca de interpretar suas expectativas e as suas desilusdes.

2.3.2. Composto de Marketing

McCarthy e Perreault (1997) propuseram a classificagdo conhecida como os
4 P’s, sendo: “Price”, “Product”, “Promotion” e “Place”, os quais tornaram muito

populares. Este composto mercadolégico também chamado de mix de marketing
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representa o conjunto das variaveis controlaveis que as organizacdes descrevem
como posicao estratégica de um produto ou servico no marketplace.

Tomando conhecimento do composto mercadologico ou mix de marketing, €
possivel observar sua importancia no contexto varejista, o qual € representado por
todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos para
atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. Logo, quando se fala de
varejo, surge na mente a imagem de uma loja (PARENTE, 2000).

Para Kotler (2000) varejo € definido como sendo todas as atividades de
venda de bens e servigos feitos diretamente aos consumidores finais. O local onde
0s produtos ou servicos sdo vendidos (lojas, rua ou residéncia do consumidor) nao
sdo importantes. Da mesma forma, todas as maneiras pela qual estes bens ou
servicos sdo vendidos estdo incluidas no conceito de varejo, seja através de venda
pessoal, correio, telefone ou maquina automatica.

Pode-se destacar duas caracteristicas especificas de muita importancia no
varejo que € o atendimento e a exposicdo. Estes sdo fatores estes de suma
importancia, além do produto, preco, promocao e praca. No contexto varejista,
pode-se afirmar que uma das ferramentas de auxilio na definicdo da estratégia é o
composto varejista o qual engloba todos os fatores controlaveis que o varejista
articula para conquistar as preferéncias dos consumidores (PARENTE, 2000).

O conceito de marketing mix ou seja os 4 P’s (preco, ponto, produto e
promocao) tem sido empregado dentro do varejo, tanto que Mason (1993) atribuiu
mais 2 P’s: uma para apresentacao da loja e outro para o atendimento.O composto
de marketing do varejista engloba fatores controlaveis que o varejista articula,
conforme a classificacdo dos 6 P’s, apresentados por Mason e defendidos por
Parente (2000), estas decisdes 0 varejista toma para diferenciar-se no mercado,

conforme tabela 1:


http://pt.wikipedia.org/wiki/Correio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Telefone
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TABELA 1 — VARIAVEIS DO COMPOSTO VAREJISTA

Variaveis do Composto Varejista Exemplo de Decisdes
P — Mix de produtos Variedade da linha, Qualidade, Servi¢cos
P — Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo
P — Promocé&o Propaganda, Ofertas, Sinalizac&o
P- Apresentacao Loja, Departamentalizacdo,
P — Pessoa Atendimento, Rapidez, Servigos
P — Ponto Localizagao, Acesso, Visibilidade

FONTE: PARENTE, 2000

Davidson e Sweeny (1988,p.242) resumem que existe “um constante ajuste
dos 4 P’s, procurando adaptar-se a empresa ao ambiente em mutacéo, enquanto vai
ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores e da variedade de
objetivos e metas corporativos”.

Um dos elementos fundamentais para o desenvolvimento de estratégias e
taticas de marketing bem-sucedidas no varejo consiste ndo sé na identificacdo das
necessidades dos consumidores de uma empresa, mas também no entendimento de
como se desenvolve o processo decisério segundo o perfil do consumidor
(PARENTE, 2000).

O panorama competitivo da atualidade, mostra que € necessario utilizar
instrumentos de forma mais adequada para se comunicar com o cliente. E
importante trabalhar este conjunto dos 4 P’s administrando a arte de persuaséao e as

influéncias que irdo atender aos desejos e necessidades. E necessario ressaltar
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também os pontos fortes e fracos, afim de que seja possivel desenvolver uma
estratégia competitiva.

Um varejista obtera sucesso, seja ele pequeno ou grande, de acordo com o
quanto ele incorpora o conceito de varejo. Este conceito é uma orientacdo de
gerenciamento que faz o varejista focar a determinagédo das necessidades de seus
mercados-alvo e a satisfacdo das mesmas mais eficaz e eficientemente que seus
concorrentes. Segundo Ruotolo (2000) ao idealizar um conceito de loja o varejista
toma decisdes sobre: nivel de servico oferecido; linha de produtos comercializados;
politica de precos; cobertura geografica; acesso ao cliente; tamanho e localizacdo da
loja. Para a tomada de decisdo relacionadas ao composto de marketing considera-
se as variaveis que compdem cada P. O quadro mostra de uma forma resumida as

principais variaveis.

Tipos Preco da lista Canais Promocéo de vendas
Qualidade Descontos Cobertura Propaganda
Design Reducbes Sortimentos Venda pessoal

Caracteristicas Prazo de pagamento | Localizacdes | Relacfes publicas

Marca Condicdes de crédito| Estoque Marketing direto

Embalagens Transporte
Tamanhos
Servigos

Garantia e devolugdes

QUADRO 1 - COMPOSTO DE MARKETING E SUAS VARIAVEIS
FONTE: KOTLER (1993); MCCARTHY E PERREAULT (1997)

N&o existe uma ordem para as variaveis do composto mercadolégico. Neste
trabalho vai ser analisado o produto, o preco, a distribuicdo e a promocao. Estas

variaveis sao objetos de estudo dos préoximos itens.

2.3.2.1 Produtos

Adquirir um mix de produtos que satisfaca as necessidades e atenda os

desejos é a motivacdo principal dos consumidores quando compram o0s produtos
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nas lojas. Quando se diz das variaveis do composto do varejo, o mix de produtos é a
mais importante. (PARENTE, 2000)

Todas as decisdes de marketing dependem do diferencial competitivo, o
composto produto também devera ser definido como um fator de competitividade.

O consumidor faz a analise do preco, leva em consideracdo o prazo de
pagamento, qualidade, a marca, a confiabilidade e as promoc¢des que compdem um
novo preco de compra, o que facilita o trabalho de comparacdo para produtos
similares. (DIAS, 1993)

O produto pode compreender um servigco, um bem ou uma combinacdo de
todos estes itens. Para Kotler (2000, p.114) produto € “algo que se pode ser
oferecido ao mercado para atengcdo, aquisicdo, uso ou consumo, visando a
satisfacdo de um desejo ou necessidade”. A classificacdo proposta pelo autor com
relagdo aos produtos comercializados inclui bens fisicos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e idéias.

Os setores varejistas, principalmente supermercadistas, buscam adquirir um
mix de produtos, também conhecido como sortimento de produtos é o conjunto de
todos os itens que é posto a venda. (KOTLER, 2006).

Este mix de produtos esta ligado com a preocupacdo do varejista com 0s
estoques disponiveis. Os consumidores desta forma podem manter seus estoques
baixos, sabendo que quando precisarem poderao obter, sendo uma vantagem para
eles ndo terem custos para sua reserva pessoal. (CUNHA, 1996).

Um produto mexe com a mente do consumidor pelos elementos que o
definem. A marca é a parte que reforca o conceito de produto. A embalagem néo é
simples protecdo ou economia do produto, mas € uma conveniéncia para 0
consumidor, além da qualidade que ndo é uma opg¢do, mas uma obrigacdo e que

vem sendo controlada pelos 6rgéaos fiscalizadores.

2.3.2.1.1 Tipos

Os tipos de produtos estdo divididos em duas classes abrangentes: os
produtos de consumo e produtos industriais (KOTLER, 1999). Os produtos de

consumo representam aqueles dirigidos aos consumidores finais (BALLOU, 2001;



44

CHURCHILL, 2000) e séo divididos em produtos de conveniéncia, produtos de

comparacéo e produtos ndo procurados, como sugere o quadro:

CLASSEDE CONSIDERACOES DO COMPOSTC COMPORTAMENTO DO
PRODUTOS DE DE MARKETING CONSUMIDOR
CONSUMO
PRODUTOS DE CONVEMIEMCIA
Die compra Maxima disposicio e difusdo, baieo |Rofingiro (habitual). baixo esforgo,
canstanie custo de distribuicao; venda em massa | compras freqientes; baixn

por fabricante; geralmentz de prego | enviolvimants.,
baixo; @ marca € importants.

Die impulso Distribuicao ampla através de :|'.=apfaysi Compras ndo plansjadas = fettas
de ponto de venda. rapidamentes,

Die emergéncia Distribuicao ampla proxima acs locais | Compra realizada com pressdc de
da necessidade; baixa sensibilidade de [tempo guande uma necassidade &
prego. grande.

PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA

Homogéneos Preciza de erposigdo suficiente para|Os  consumidores  wéem  pouca
facilitar @ comparagdo de prego: alta |diferenga entre as aliemnatvas e
sensibilidade de prego. PrOCUram o preqs mais bais.

Heterogéneas Distribuicdo  necessaria proxima a|Solugdo extensiva de problema; o
produtos similares; promogao | consumidor pode precisar de ajuda

fincluinde a wenda pessoall para |para tomar uma decisdo.
destacar as wvanlagens do produio;
menor sensibilidade de prego,
Produtos de |Provavel senshilidade a3  preco;|Disposican & esforcos para &
espacialidade distribuicdo limitada acsitavel, p:rém oblencao de um produto especifico,
fratada como se o produfo fosse de|mesmo que ndo necessaro; as
conveniéncia  ou  de  compra |fortes preferéncias tormam a compra
comparada para afingir pessoas gque |impartants.

ainda ndo o compraram.
PRODUTOS NAD PROCURADOS

Movos produtos nao |Devem estar disponiveis em locais |Fraca necessidade do  produto;

procurados onde similares (ou relacicnados) sdo | desconhecimenta dos beneficios ou
enconirados;  necessita  atrair  a|inexisténcia do processo de an:-:lgi-:n
atengao através de promogao. do produto.

Produtos Exigem promogac agressiva, | Consciéncia do produto, mas falta

regularments  nao |geralmente venda pessoal. de interesse; a afitude em relacao

procurados a0 produto pode até ser negativa.

QUADRO 2: PRODUTOS DE CONSUMO E COMPOSTO DE MARKETING
FONTE: ADAPTADO DE MCCARTHY E PERREAULT (1997).

JA o0s produtos industriais sdo os adquiridos pelas empresas ou
consumidores para a producdo de outros produtos. Para Churchill (2001) os
produtos industriais se encontram classificados em seis categorias: instalacoes,
equipamento acessoOrio, componentes, matéria-prima, suprimentos e Servigcos

empresariais.
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A classificacdo segundo Ballou (2001) esta de acordo com a extenséo pela
qgual entram no processo de producao: fazendo parte do produto acabado (matérias-
primas e componentes), sendo utilizados no processo de manufatura (maquinas e
equipamentos) ou nao fazendo parte diretamente do processo (insumos e Sservigos
administrativos). McCarthy e Perreault (1997) incluem ainda na classificacdo as

consideracdes do composto e o comportamento do consumidor.

2.3.2.1.2 Qualidade

A gualidade é a somatdria das caracteristicas de um produto ou servi¢co que
Ihe confere a capacidade de surpreender as necessidades implicitas e explicitas do
cliente.

Cada autor define Qualidade dentro das suas observacoes:

“total de caracteristicas pelas quais o produto ou servigo, quando em uso,
atendera as expectativas do cliente” — FEIGEBAUM (1961, p.22)

“conformidade com as exigéncias” — CROSBY (1979, p.15)

“‘deve ter como objeto as necessidades, presentes e futuras, do usuario” —
DEMING (1990, p.124)

“adequacao a finalidade ou ao uso” — JURAN (1990, p.125)

A crescente insatisfacdo do cliente com relacdo a qualidade dos produtos e
servicos foi inicialmente diagnosticada por volta de 1980, quando surgiram Varios
problemas com relacdo ao mau atendimento, obtencdo de reembolsos ou reparos
pés-venda (LOVELOCK, WRIGHT, 2006).

A satisfacdo do cliente resulta da diferenca entre suas expectativas e sua
percepc¢ao sobre a realidade. (PARASURAMAN, BERRY, 1988). Por isto, a falta de
algum produto nas lojas, as demoras nos caixas, e falta de atencdo dos funcionéarios
provocam a insatisfacéo, pois vao contra com as expectativas dos consumidores.

A qualidade dentro do marketing € definida como os consumidores
enxergam o produto, e a sua habilidade em atender as necessidades e exigéncias
do cliente. (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

Para atender as estas necessidades o varejo se encontra em um processo

de melhoria continua, ja que a satisfagdo esté intimamente ligada com a qualidade.
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J4& a qualidade do produto, segundo Rocha e Christensen (1999)
argumentam “deve ser definido a partir do significado que a qualidade tenha para o

consumidor e da sensibilidade do consumidor a qualidade.”

2.3.2.1.3 Design

E um processo criativo e favorece tanto a exposi¢éo quanto a sua utilizac&o.
Fatores como a atracdo, o desempenho e custos da producdo oferecem fortes
vantagens competitivas & organizagéo. (KOTLER, 1999).

Abrange um conjunto de ferramentas e conceitos para ser bem sucedido. O
design vai além da aparéncia, segundo Kotler (2003), devendo superar as
expectativas do consumidor.

Os produtos com design bem elaborado agradam aos sentidos dos
consumidores e representam diferenciais em relagdo aos concorrentes
(CHURCHILL; PETER, 2003).

2.3.2.1.4 Caracteristicas

As caracteristicas do produto devem conter 0s seus atributos, acrescentando
os seus detalhes, que serdo valorizados pelos consumidores e uma maneira de se
tornar competitivo. (KOTLER, 1999).

Churchill e Peter (2003) consideram as caracteristicas do produto a “fatos ou

especificacdes técnicas do produto.”

2.3.2.1.5 Marca

O produto se fixa na mente do consumidor através de uma marca, de um
nome, um simbolo ou desenho. Os clientes véem a marca como uma parte
importante no produto, ela o valoriza e torna-se parte importante para a estratégia do
produto. Para a compreenséao da relacdo existente entre a marca e o consumidor é

necessario um entendimento sobre os significados que o proprio relacionamento
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cerca as pessoas envolvidas; podendo este relacionamento ser de origem
psicoldgica, soécio-cultural ou estar sendo afetado pelo ambiente onde ele esta.
(FOURNIER,1998)

Varios sé@o os varejistas e estudiosos que analisam a forte relagdo existente
entre uma boa marca e o desempenho financeiro, e j& comecaram a investir na
mesma. (MCGOLDRICK, 1985)

Aaker (1991) desenvolve o conceito de patriménio da marca, que forja em
claro vinculo o dominio psicologico das percep¢cbes e imagens e 0 dominio dos
ativos financeiros. A marca é o centro do palco é fundamental para mensuracdo da
mente do consumidor. As marcas proprias tém adquirido um valor especial ao varejo
de supermercados.

Detectado a importancia da marca, as redes de supermercados construiram
um novo conceito chamado de “marca prépria” que € um nome de marca
pertencente ao varejista, atribuido a uma linha ou variedade de itens sob distribuicédo
exclusiva ou controlada. (KOSKINEN, 1999)

Foi na década de 60, na Europa que se deu o surgimento das marcas
préprias, com a finalidade de reduzir os custos da promoc¢éo, sendo embalados pelo
préprio fabricante. (BACELLAR, 1991). Atualmente, o varejista supermercadista,
utiliza a “marca propria” como seu “portfélio” e ndao sendo mais a reducéo de custo o
principal objetivo.

Aaker (1996, p.17-18) conceitua equidade da marca:

“Equidade da marca é um conjunto de recursos (e deficiéncias), inerentes a
uma marca registrada e a um simbolo que se agregam (ou séo subtraidos) o valor
proporcionado por um produto ou um servigo, em beneficio da empresa ou de seus
clientes. As principais categorias dos recursos sao: conscientizagdo sobre a marca
registrada; fidelidade em relacdo a marca; qualidade percebida e associacdes
relativas a marca”.

O varejista supermercadista tem em suas maos sua “marca propria”; mas
tem que conhecer as categorias que englobam estes recursos e desenvolvé-las em
torno da sua marca.

Segundo Lesph (1997) no Brasil, a importancia das marcas proprias ainda é

bem menor quando comparada com a Europa ou com a América do Norte. Surgiu no
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Brasil na década de 70, pelas grandes empresas varejistas, como o Grupo Pao de
Acucar, Carrefour e Makro, onde a venda de produtos com as marcas proprias se
expandiram rapidamente nos ultimos anos.

Na década de 90, o Brasil ficou restrito ao uso de marcas préprias para as
grandes redes supermercadistas. Mas, com o0 setor estando em crescimento, 0S
fabricantes passaram a olhar com mais atencdo aos pequenos supermercados, e
dando espaco para que as pequenas redes varejistas lancassem sua marca propria.

Parente (2000) afirma que os varejistas brasileiros estdo dedicando uma
atencdo crescente a marca prépria. Com isto, o mix de produtos com marca propria
dos pequenos e médios varejistas supermercadistas esta em expansao.

Os pequenos e médios varejistas supermercadistas ao obterem produtos de
marca prépria, fortalecem sua imagem, criam fidelidade junto aos consumidores,
entretanto devem analisar cuidadosamente sobre seus fornecedores, pois qualquer

erro podera comprometer os objetivos tracados.

2.3.2.1.6 Embalagem

Uma ferramenta muita utilizada na estratégia de marketing é a embalagem.
Kotler (2006) define a embalagem como o conjunto de atividades de projeto e
producao do recipiente ou envoltério de um produto.

Os consumidores & todo momento se encontram expostos a diversos tipos
de embalagem e tendem a algumas vezes ter dificuldades para interpretar os
diversos significados.

Czinkota (2001, p.232) define que a “embalagem de um produto é o seu
esforco de marketing mais distintivo. A embalagem desempenha uma série de
funcdes essenciais, sdo elas: protecdo do produto em diversas situagoes,
identificacdo por parte dos consumidores, informacéo, facilidade de abrir e fechar,
etc.”

Sendo um esforco de marketing bem planejado consegue muitas vezes
auxiliar na promogéo de vendas.

Para Mestriner (2001,p.11) a “embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo

€ um produto final em si, mas um componente do produto que ela contém e que,
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este sim, é adquirido e utilizado pelo consumidor. Sua fungéo é tornar compreensivel
0 conteudo e viabilizar a compra. Ela agrega valor ao produto, interfere na qualidade
percebida e forma conceito sobre o fabricante elevando ou rebaixando sua imagem
de marca.”

Ela é vista no momento da compra, e por este motivo, provoca nos
consumidores efeitos maiores que os das midias, ressaltam McCarthy e Perreault
(1997).

2.3.2.1.7 Tamanhos

A definicdo do tamanho do produto deve ser escolhido estrategicamente em
conjunto com todas as outras variaveis do produto, observando a visdo da empresa
(Churchill; Peter, 2003). Os tamanhos sdo uma das caracteristicas do produto e que
mais despertam os desejos na tomada de decisdo das compras.

2.3.2.1.8 Servicos

Kotler (2006) conceitua servico como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico.

A atividade varejista é basicamente de prestacdo de servicos. Quando se
analisa uma loja, logo se pensa nos inUmeros servigcos prestados aos consumidores
e as lojas de supermercados se distinguem umas das outras pelas pela diversidade
e gqualidade dos servicos gque disponibilizam aos seus consumidores.

Servigos sao atos, acoes e desempenhos, conforme Rathmell (1996). Estes
atos, acdes ou desempenhos proporcionados por uma organizacao tendem a ter um
efeito multiplicador, dependendo de como as pessoas refletem (TSCHOHI E
FRANZMEIER, 1995).

O varejista hoje deve diferenciar-se, tendo em mente, atender as
necessidades de seus consumidores melhor do que seus concorrentes. Portanto,

tera que desenvolver o varejo de relacionamento procurando construir relacdes de
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longo prazo, prometendo e oferecendo produtos de alta qualidade complementados
de bons servicos, que facilitem o processo de compra e precos coerentes. Estes
tipos de servicos devem atender ou superar as expectativas dos consumidores
(DUNNE E LUSCH 1999).

Entre os véarios estudos sobre servigos, existe uma concordancia em que a
estratégia basica para criar a vantagem competitiva € a entrega de servi¢os de alta
qualidade (DABHOLKAR, THORPE E RENTZ, 1999). A decisédo sobre 0s servigos
faz parte da estratégia do composto de marketing varejista.

Nas lojas supermercadistas s&o oferecidos servigos que facilitam o
atendimento aos clientes, como sanitarios, fraldarios, estacionamento, crediarios.

Segundo Kotler (1998), a classificacdo dos servicos ocorre em quatro niveis
dos servicos:

auto-servico: também chamado de servicos béasicos: fazem parte os
servicos essenciais. O proprio consumidor realiza as compras, através da
sinalizacao da loja ou pelos rétulos das embalagens dos produtos;

auto-selecdo: possuem instalacdes confortaveis, os funcionérios prestam
assisténcia quando solicitados, e os clientes passam pelo caixa levando suas
compras;

servi¢os limitados: representam os produtos de compra comparada, dos
quais os clientes necessitam de maior numero de informacdes.

servicos completos: sdo lojas que possuem a estratégia voltada aos
servicos. Todos os funcionarios estdo prontos a ajudar, hd o oferecimento de
servicos especiais.

Parente (2000) afirma que o0s varejistas para sobreviverem devem-se
diferenciar, satisfazendo os seus consumidores melhor que os concorrentes. Para
isto, ressalta que o desenvolvimento de um bom padrdo de servicos e de
atendimento deve ser estruturado e praticado. Classifica os diferentes niveis de
servicos que o varejista oferece e que devera selecionar a alternativa que a sua loja
comporta.

Existem varios servicos que o varejista supermercadista pode englobar em
suas lojas; a seguir sdo apresentadas algumas idéias, resultados de uma pesquisa

de servicos realizada pela Universidade Martins do Varejo (2003); sistema delivery
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(entrega em domicilio); conserto (relégios, alianca);banco 24 horas; correio,
fax,telefone, fast-food, cartdo do cliente, mix de secodes (floriculturas), revelacdo de
foto, balcdo de frango assado, caixa diferenciado para atender idosos e gestantes,
oferecimento de aula de culinéria/confeitaria, cachorrédromo, disponibilizacdo de
receitas, amolador de facas, posto de auxilio a campanhas beneficientes da
comunidade, adesdo a campanhas de utilidade publica: “ contra violéncia”, “criangas
desaparecidas”, central de atendimento, condicbes de pagamento diferenciados
para aposentados, rampas ao lado de escadas para facilitar o acesso de cadeiras de
rodas, treinamento de funcionarios para atender idosos e deficientes, entretenimento
e cuidado das criancas, carrinho de bebé conforto, carrinho para criancas, carrinho
motorizado para deficientes, carrinho atendimento, pratos prontos, participacdo de
eventos esportivos da comunidade: clube da caminhada, posto de vacinacéo, posto
de verificagdo de pressao, “fale comigo”. Ainda horario amplo de atendimento,
servico de festas para criancas, lista de produtos para as férias ou viagens para
ranchos e sitios: beleza e cuidados pessoais, material esportivo, automotivos,
utilidades, vestuarios, bebidas, produtos de jardinagem, brindes, venda de cartdes
telefénicos, venda de passes de 6nibus, cobranca de contas de agua, luz e telefone,
guarda-chuva gigante para protecdo das compras e do consumidor em tempo de
chuva, papa-fila (scanner pessoal portétil), compra por telefone, por fax, CD-ROM e
via internet, compra por computador, 6nibus para transportar consumidores, que nao
possuem veiculos, para a loja, atendimento personalizado e estacionamento
coberto.

Lovelock e Wright (2006,p.62) declaram que ‘s clientes antes de
comprarem um servigo, possuem uma expectativa sobre a qualidade deste servico,
tendo em vista suas necessidades, as experiéncias passadas, as recomendacdes de
terceiros e propaganda de um fornecedor de servigcos”.

2.3.2.1.9 Garantia e Devolugcao

O setor varejista pode encontrar diversas formas de diferenciar os seus
produtos e servicos, entre eles, esta em oferecer a garantia e o0 sistema de

devolugdo. Segundo McCarthy e Perreault (1997), a garantia explica sobre as
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promessas sobre o produto. As formas de oferecer as garantias e como as
devolucbes devem estar de acordo com a qualidade praticada.

O sistema de devolugcédo provoca incbmodo nos consumidores, por isto, 0
varejista, segundo Parente (2000), deve facilitar e procurar transformar o processo
de constrangimento para satisfagao.

2.3.2.2 Precgos

No composto de marketing, o preco tem uma concepcao mais elevada,
associado ao valor percebido, a soma dos beneficios sobre a soma dos custos, sob
a Optica do cliente. Preco é tudo o que o consumidor percebe ter dado ou sacrificado
para obter o produto (BATESON, 1992).

Dentro das variaveis do composto de marketing, a decisdo pelo preco € a
gue mais afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade
das empresas varejistas. As politicas de preco podem ser alteradas em curtissimo
prazo; por exemplo, de um dia para outro. (PARENTE, 2000).

Qualquer organizacédo tem como objetivo fazer lucro e por meio de um preco
adequado atingir suas metas.

Segundo Rachman (1973) a politica de precos no varejo é o fator que mais
influéncia no resultado da organizacdo e a tomada de decisfes sdo determinadas
pelas politicas.

A organizacdo assume uma postura frente as politicas de precos, e utiliza
como forma de concorréncia.

Os consumidores tendem a julgar um produto pelo seu preco observando
uma relacao direta com o valor a ser pago, a utilidade e a qualidade. Esta percepcao
aumenta ou diminui conforme o nivel de informagcBes e contatos tidos pelo
consumidor em situagOes anteriores, com determinado produto semelhante.
(KOTLER E ARMSTRONG, 1998).

Os precos exercem grande influéncia na percepcdo do consumidor, pois
este vai as compras com um preco mente que foram formados com base em

pesquisas anteriores, nos concorrentes ou em informacfes acessadas. Entdo a
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formacao do preco depende do produto, suas caracteristicas e a forma pela qual o
cliente o percebe.

Dentro das competi¢cdes das organizacdes aparece 0 recurso a instrumentos
extra precos, se atribui a maior poténcia do que alterar precos e é mais dificil de ser
copiada, pois deve estar ajustada completamente ao seu mix de marketing
(GHEMAWAT,1998)

2.3.2.3 Pontos

Dentro do composto de marketing, os pontos de distribuicdo aos olhos do
consumidor € a menos aparente, mas nao deixa de exercer enorme influéncia, pois
causam diversos impactos relacionados aos outros Ps, principalmente dentro do
setor varejista.

Os pontos (ou canais) de distribuicdo representam um conjunto de
organizacdes que se encontram envolvidos para disponibilizar seus produtos ou
servicos para uso ou consumo. (KOTLER, 2000)

No varejo, a localizagdo é uma grande preocupacao para as organizagoes.
Uma loja localizada na area urbana pode ser um poderoso fator de fortalecimento da
imagem junto a outra comunidade, pois reflete e influencia o modelo de loja que sera
implantado naquela regido da cidade.

O ponto de venda do mercado escolhido podera determinar o sucesso de
muitos empreendimentos. As grandes redes varejistas contratam pessoas
especializadas para pesquisarem e definirem qual o local mais adequado. Ja os
pequenos empresarios se instalem no local adequado conforme o seu orcamento, e
caso nao dé certo, faz-se novas experiéncias. (KOTLER, ARMSTRONG, 1998).

A analise do local mais adequado esta ligada as decisdes estratégicas, que
McCarthy e Perreault (1997) ressaltam o tipo de canal e o nivel de servicos desejado
ao consumidor. Podem-se distinguir dois tipos de canais, direto e indireto. O canal
direto caracteriza-se pela venda direta ao consumidor final, e suas decisdes
consideram o grau de exposicdo desejado (se intensivo, seletivo ou exclusivo), 0s
tipos de intermediarios/facilitadores necessarios e, como deve ser a administragédo

dos canais.
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J4& os canais indiretos possuem intermediarios, ndo estdo diretos ao
consumidor final, e se classificam em curto, longo e ultralongo, no caso do varejista
supermercadista, utilizam-se dos canais indiretos. Fazem parcerias com fabricantes,
realizam estratégias em seus pontos de venda, tornando acessiveis e mais atrativas
as mercadorias aos seus consumidores. Segundo Stern e El-Ansary (1996, p.11):

“Os intermediarios facilitam o fluxo de mercadorias e
servicos (...). Esse procedimento € necessario para diminuir a
distancia entre a variedade de mercadorias e servicos oferecida
pelo fabricante e a variedade necesséria para vender a demanda
exigida pelo consumidor. Essa distancia resulta do fato de os
fabricantes normalmente produzirem uma grande quantidade de
uma variedade limitada de mercadorias, enquanto 0s
consumidores normalmente desejam uma quantidade limitada de
uma grande variedade de mercadorias’.

Parente (2000) afirma que a localizagédo tera influéncia na atratividade da
loja junto aos consumidores de sua area de influéncia, e, portanto, torna-se fato
essencial e determinante ao sucesso da vendas.

Uma nova unidade varejista deve estar bem planejada para o seu novo local,
pois um erro pode significar enorme desperdicio de recurso para a empresa, e até
impossibilitar a sua expansdo. Um novo hipermercado, por exemplo, requer
investimentos de mais de 15 milhdes de dolares. Sendo necessario analisar,
estrategicamente, elevando em conta 0 preco, a promo¢do e 0s produtos,
considerando 0s segmentos que constituem seu mercado-alvo.

Segundo Kotler (2000) e McCarthy e Perreault (1997), todas as decisdes
gue englobam o “p” praga (também chamado de ponto ou distribuicdo) retratam os
canais utilizados, a cobertura desses canais (local, regional, nacional) o sortimento
de produtos praticado no canal, 0 como sao gerenciados os estoques, bem como, o
transporte dos produtos.

Do ponto de vista de Anderson e Narus (1999) os elementos centrais que
abordam os canais, sdo questdes relacionadas ao retorno financeiro, a qualidade do
produto, & competitividade do preco, a seguranca na entrega e a reputacao.

Todas estas questdes abordadas bem como as tomadas de decisdes do

varejista devem estar consistentes em seu posicionamento mercadologico.
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2.3.2.3.1 Posicionamento mercadologico e localizagéo

A localizagdo € bastante determinante para o sucesso e o fator de maior
importancia e que leva em consideracdo alguns aspectos: distribuicdo da populagéo,
gastos das familias, distribuicdo dos concorrentes, rede viaria e transportes.
Segundo Rudtolo (2000) a todos estes itens deve ser atribuido um peso e
elaborados indicadores que mostrem o potencial local.

Adquirir um terreno para a instalacdo de uma loja pode ainda ocorrer como
forma de garantir a localizacdo, ou de perturbar a estratégia de crescimento do
concorrente.

Outro aspecto estratégico da localizacdo sdo os diferentes modelos de lojas
0s quais atingem clientes de regides mais distantes. A maioria destas lojas, segundo
Parente (2000), esta localizada ao longo das vias expressas para facilitar o acesso
das regides mais distantes atingindo um maior nimero de vendas.

O grau de concentracdo geografica também interfere na estratégia da
localizagéo. O varejista, com isto, torna-se mais informado com as preferéncias do
mercado e assim busca na sua estratégia atender a estes consumidores. Os
estudos acerca da concentracao estdo nos resultados ja classicos denominados de
PIMS (Procoalinhamento Impact on Market Strategy), realizados pelo Boston
Consulting Group, que afirmam a relacdo entre os mais altos em lucratividade com
as maiores fatias do mercado (PARENTE, 2000).

Saber sobre as tendéncias da regido, o perfil habitacional considerando o
espaco urbano e dados sobre como o crescimento sdo dados significativos para a
descoberta do posicionamento mercadoldgico. Com esta analise, e visualizando a
loja como centro, chamada de isocotas, ou seja, 0 uso dos circulos concéntricos que
mostram a distancia que o0s consumidores estdo da loja. Se for levado em
consideracao o tempo necessario € um estudo isocrono (ASCAR,1998).

As analises do numero de unidades varejistas em varias cidades e regides
diminuem os riscos da concentracdo de todas as empresas de uma mesma espeécie
numa sé cidade ou regido. Deve-se aqui ser observados também o clima, a

economia e a possibilidade da chegada de novos e fortes concorrentes.
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Outro fator a levar em consideracéo é a area de influéncia (trading area ou
area de negaocios), que segundo Souza (1999), cada loja varejista supermercadista
tem sua area de influéncia determinada pela aproximacdo de seus clientes até o
ponto de venda. No supermercado de bairro, a sua area de influencia é de cerca de
um quilometro e meio, j& um hipermercado pode abranger toda a cidade, desde que

esteja estabelecido em um ponto de facil de acesso.

2.3.2.4 Promocgéao

A promocdo é o um dos meios pelo qual o varejista atrai os consumidores
para as lojas, e os seduz as compras. Kotler (2000) e McCarthy e Perreault (1997)
referem-se as cinco principais ferramentas que compreendem a promocao:
propaganda, marketing direto, promoc¢do de vendas, relagdes publicas e publicidade
de venda pessoal.

Parente (2000) define o mix promocional como um processo de
comunicacdo entre varejista e consumidor, com a finalidade ndo s6 de ser
informativo, ou seja, repassando dados sobre a loja, 0os produtos e 0S servigos
prestados, mas também como persuasivo (influenciando percepcfes, atitudes e
comportamento do consumidor).

Ja para McCarthy e Perreault (1997, p. 230), promocéao é “definida como a
comunicacdo da informacdo entre vendedor e comprador potencial ou outros do
canal para influenciar atitudes e comportamento”.

Segundo McCarthy (1997), o composto promocional esta intimamente
ligado. A promocdo estd relacionada a venda pessoal, a venda em massa e a
promocdo de vendas. Ja a venda pessoal envolve a comunicacao oral direta entre
vendedores e consumidores finais, a venda em massa envolve a comunicagdo a um
grande numero de consumidores ao mesmo tempo, dando maior énfase a
propaganda e a publicidade.

Sua definicdo para a propaganda € tida como “qualquer forma paga de
apresentacao impessoal de idéias, bens ou servigos”, ja para publicidade diz
respeito a “qualquer forma gratuita de apresentacdo impessoal de idéias, bens ou

servicos”. A promocdo de vendas, por sua vez, diz respeito a atividades de
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promocdo que estimula o interesse, a experimentacdo ou a compra do produto,

como exemplo, tem-se 0s concursos, cupons, feiras, amostras, presentes e outros

(MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p.14).

Kotler (2000) também atribuiu suas fungbes para cada uma das cinco

ferramentas conforme quadro:

COMPONENTES

FUNCOES

Marketing Direto

E um sistema interativo que utiliza um ou mais
meios de comunicacado (mala direta, imprensa,
telemarketing e radiodifusao).

Promocé&o de Vendas

Estimulam os consumidores a comprar,
impulsionando a for¢a de vendas, em maiores
volumes, tais como prémios, amostras, cupons,
entre outros.

Propaganda

E uma comunicacdo de mao Unica, de uma
organizacgdo para o cliente, onde trabalha com a
exposicao, percepc¢ao, selecdo, distorcdo e
retencao.

Relacbes Publicas

E um esforco deliberado, planejado numa
tentativa de estabelecer e manter entendimento
mutuo entre a organizacao e o consumidor.

Venda Pessoal

E o processo de comunicacéo oral que induz
clientes a comprarem produtos ou e servigos,
por meio da troca, face a face ou telefone.

Publicidade

S&8o as comunicagdes impessoais em forma de
noticia, transmitidas por meio de midia de
massa.

QUADRO 3: COMPOSTO PROMOCIONAL
FONTE: ADAPTADO DE KOTLER (2000)

Todo o composto promocional exerce grande influéncia na decisdo de

compra do consumidor, e deve estar integrado &s estratégias de marketing,

direcionando ao sucesso do desempenho em vendas de uma organizagéo. No setor

supermercadista, estas estratégias estdo sempre provocando 0s sentidos sensoriais

dos consumidores, que serdo abordados no item percepg¢éo do consumidor.
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2.4 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Cada pessoa enxerga o0 mundo a sua maneira. Para cada um, o que esta
acontecendo neste momento, é explicado de diversas formas. Por isto, & de vital
importancia, para uma organizacao analisar 0 que os consumidores enxergam sobre
as acles de marketing, o que influencia suas a¢fes e seus habitos de compra.

Segundo Solomon (2002), Blackweel et al., (2005) e Kotler (2000) a
percepcao € definida como “o processo pelo qual as sensagbes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas”. Estas sensacfes estdo ligadas a reacdo dos nossos
receptores sensoriais (olhos, ouvido, nariz, boca, dedos) com estimulos que estédo a
volta, os quais representam as unidades de informacdes (dados) que sé&o
assimilados pelos nossos sentidos.

Karsaklian (2000) conceitua como sendo “um processo dinamico pelo qual
aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio
ambiente”, aqui o consumidor ndo é visto como um objeto de manipulagdo, mas sim
um ator em frente ao processo de informacado. Este processo de informacao constitui
uma série de atividades, através dos quais o0s estimulos sdo percebidos, e
transformados em informacgao e armazenados. (HAWKINS et al., 2007)

Ao processo de informagdes do consumidor, Mowen e Minor (2003, p.47),
definem como “a situacdo por meio da qual os consumidores estdo expostos as
informacd@es, prestam atencéo nelas, as compreendem, as posicionam na memoria e
as armazenam para usar mais tarde”. Um dos problemas relatados com mais
frequéncia pelos profissionais de marketing é o de fazer os consumidores captarem,
compreendem e se lembrarem das informacdes sobre um produto ou servico.
Estando os consumidores expostos ao processo de informacédo, sua busca para
interpretar os fatos € enorme.

Conforme Solomon (2002, p.51) a percepgao inicia “com uma exposi¢ao e
atencdo do consumidor aos estimulos de marketing e termina com a interpretagédo
do consumidor”’. Uma das grandes dificuldades é fazer com que estes estimulos de
marketing sejam captados, compreendidos e lembrados pelo consumidor.

O consumidor pode perceber um vendedor agil e prestativo, outro que fale

depressa, outro agressivo, mas cada um agira de uma forma distinta, pois a reacao
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varia de acordo com sua exposicao a realidade, pode-se dizer que o ponto-chave da
percepcao se inicia a partir deste momento.

Mesmo com a percepcéo acontecendo de forma distinta em cada individuo e
sendo incontralavel, existem estratégias para guiar esse fenébmeno percepcédo. Estas

estratégias estdo baseadas no processo da percepcao.

2.4.1 Processos da Percepcéao

O consumidor pode ter diversas percepcdes em virtude de quatro etapas ou
estagios principais: exposicao, atencdo, interpretacdo e memoéria. Sendo que os trés
primeiros constituem a percepcdo, 0s quais sao objeto do nosso estudo. A tomada
de decisdo do consumidor sobre um produto ou servicos estd embasada em suas

percepcdes, com relacdo ao ambiente em que se esté inserido.
ENTRADA DE INFORMAGAO
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[
l l Exposicao
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Atencéo
\ Compreenséo
PERCEPCAO

FIGURA 4: MODELO DE PROCESSAMENTO DE INFORMAGCAO PELO CONSUMIDOR
FONTE: MOWEN E MINOR, 2003.
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2.4.2 Estagio da Exposicao

Conforme Solomon (2002), a exposicdo € 0 momento que o estimulo entra
na gama de receptores sensoriais de uma pessoa. O consumidor supermercadista
esta exposto a diversos estimulos, ao cheiro de uma fornada de pdo acabando de
sair, ao mix dos produtos, aos precos, aos pontos de venda, tudo ao redor esta
sendo interpretado para uma posterior decisdo de compra.

Para HAWKINS et al., (2007, p.115) a exposicdo ocorre quando um
“estimulo é colocado dentro do ambiente relevante de uma pessoa e chega ao
alcance dos nervos sensoriais de recepcao”. O ambiente de um consumidor esta
relacionado ndo s6 com o local da organizacdo, mas também com toda a estratégia
de marketing que se esta sendo utilizada, pois o individuo pode ser exposto apenas
a uma minuscula fracdo dos estimulos possiveis, as quais tém que estarem bem
planejadas.

O estagio da sensacao ocorre quando um estimulo, um banner, um panfleto
chega ao alcance dos nervos sensoriais receptivos de uma pessoa, neste caso a
visdo (HAWKINS, et al.,2007). Mas, antes da andlise o estudo da sensacao faz-se

necessario.

2.4.1 Sensacao

A sensacdo é tida como uma resposta imediata e direta dos 6rgaos
sensoriais aos estimulos simples, conforme define BLACKWELL et al., (2005) estas
respostas variam conforme a qualidade dos receptores sensoriais do individuo.

Mowen e Minor (2003, p.47) explicam que a sensacgéo é “0 modo como as
pessoas reagem a informacédo recebida por meio dos sentidos, antes mesmo de
prestar atencédo, compreender ou dar significado ao estimulo”.

Sensacdo é uma resposta ou o modo da reacdo dos individuos, ela auxilia
os individuos na busca de informacfes que o levem ao atingimento de objetivos.
Sao quatro os conceitos importantes que resultam num melhor estudo sobre a
sensacao: limiar absoluto, a percepcédo subliminar, o limiar da diferenca e a

adaptacao do consumidor.
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2.4.2 Limiar Absoluto

E definido como o nivel mais baixo do qual um estimulo pode ser detectado
por um determinado canal sensorial. (SOLOMON, 2002; BLACKWELL, et al., 2005;
MOWEN E MINOR, 2003).

Os estimulos estdo constantemente ao redor dos consumidores, sendo em

determinados momentos impactantes.

2.4.3. Percepcao Subliminar

Definida como a idéia de que o estimulo apresentado esta abaixo do nivel de
consciéncia do consumidor, sendo capaz de influenciar o seu comportamento e 0s
seus sentimentos. (SOLOMON, 2002; BLACKWELL et al., 2005; MOWEN E MINOR,
2003).

Os estimulos, neste caso, sdo muito fracos ou muito breves para serem
vistos ou ouvidos, mas fortes o suficiente para serem percebidos por mais de uma
célula receptora. Muitos estudos cercam a persuasdo subliminar, contudo existem
varias controvérsias sobre o tema.

Segundo BLACKWELL et al.,(2005), existem trés tipos de percepcéo
subliminar: estimulo visual apresentado rapidamente, fala acelerada em mensagens

de baixo volume aditivo e imagem escondida ou encaixada ou palavras.

2.4.4. Limiar da Diferenca

E definido como a forma detectada entre dois estimulos similares, onde esta
diferenca minima € conhecida como j.n.d. (just noticeable difference, em inglés)
(SOLOMON, 2002; BLACKWELL et al., 2005).

Esta diferenca minima ou também conhecida como diferenca marginal
notada (BLACKWELL, 2005), foi descoberta por Weber, por volta do século XIX. A

lei de Weber, assim chamada, diz que quanto mais forte o estimulo inicial, maior
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sera a intensidade adicional necesséria para o0 segundo estimulo ser percebido

diferente.

2.4.5 Adaptacdo do Consumidor

No campo da percepcdo, o termo adaptacdo determina sensagbes, e 0
acomodar-se a certo nivel de estimulo.

A adaptacdo do consumidor estad relacionada aos conceitos do limiar
absoluto e da JND. Conforme Mowen e Minor (2003, p.50): “Todo mundo ja passou
por um processo de adaptagcao”. Ela sé ocorre quando a pessoa tem experiéncias
repetidas com um estimulo.

Esta adaptacdo tem consequéncias para as estratégias de marketing.
Quando o consumidor se acostuma com uma imagem durante muito tempo, ele fixa

e nem percebe mais 0 aviso, por isto € necessario tentar varia-las periodicamente.

2.5 ESTAGIO DA ATENCAO

Este estagio acontece quando um determinado estimulo ativa um ou mais
nervos sensoriais da recepcéo, e o resultado, a avaliagdo das sensac¢des vao para o
cérebro para processamento e armazenamento destas informacgdes (SOLOMON,
2002). Por se tratar do segundo estagio do processo de informacéo, a atencédo pode
ser definida e conforme Engel et al.,(2000) prop6em ser a alocagéo da capacidade
de processamento a um estimulo.

O ambiente de marketing encontra-se com iniameros tipos de abordagens
aos consumidores. Este universo mercadologico se encontra tdo congestionado, que
muitas vezes, 0s consumidores ndo conseguem processar toda esta quantidade de
estimulos a que estdo expostos. E importante que a propaganda, esteja bem
planejada, com uma proposta bem estruturada para que atinja seu publico e que
obtenha resultados satisfatorios.

De acordo com Solomon (2002, p.59), a atencéo refere-se “ao grau em que
a atividade de processamento é dedicada a um estimulo especifico”. Os

consumidores, por sua vez, captam tudo a sua volta e estdo sempre “antenados”.
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Para os profissionais de marketing, a tarefa de conseguir chamar a sua atencéo e
despertar o interesse exige um conhecimento maior sobre o consumidor e de tudo o
gue chamaria sua atencdo num determinado produto ou servico.

O mesmo individuo pode destinar niveis diferentes de atengcdo ao mesmo
estimulo em situacdes diferentes, afirma Solomon (2002), e esta pode ser

determinada por trés fatores: o estimulo, o individuo e a situacao.

2.4.1 Fator do estimulo

Dentro do ambiente de marketing, os estimulos sdo processados por um
enorme numero de variaveis que afetam diretamente a percepcdo do consumidor.
Existe um contraste dos atributos de maior inducdo a atencdo de um estimulo
(BLACKWELL et al., 2005).

Os contrastes precisam ser entendidos pela organizacdo, para que suas
mensagens e embalagens consigam aumentar suas chances de serem notadas e
aumentarem seu desempenho.

Este contraste pode ser criado de diversas formas, através do tamanho, da
cor, da posicao, da intensidade, dos atrativos visuais, do formato e da quantidade de
informacédo, conforme ressaltam Solomon (2000) e Hawkins et ali (2007).

Também conhecidas como determinantes de estimulo, sdo controlaveis e

podem ser manipuladas para ganhar e/ou aumentar a atencdo. Engel et al., (2002).

2.5.2 Fator do individuo

Hawkins (2007), afirma que representa as caracteristicas que diferenciam
um individuo do outro. Suas caracteristicas determinam suas escolhas, seu modo de
refletir o que esta a sua volta. Estas caracteristicas, também chamadas de
determinantes pessoais, devem ser reconhecidas e vistas como restricdes e
analisadas dentro da estratégia, ressalta Engel et al.,(2002).

As principais caracteristicas do individuo ou as determinantes pessoais séo

expressas através da necessidade ou motivacdo, das suas atitudes e habilidades,
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da maneira de adaptar-se e a amplitude da atencdo. (HAWKINS et al., 2007,
ENGEL et al., 2002).

2.5.3. Fator da situacéo

O fator situacdo esta relacionado ao ambiente que ndo inclua o estimulo
focal (propaganda, embalagem). Fazem parte também as caracteristicas
temporarias que sédo impostas pelo ambiente, como por exemplo, uma loja lotada ou
a pressao de um prazo (HAWKINS, 2007).

O congestionamento e o envolvimento com a programacédo sao os dois

fatores que afetam diretamente a atencao.

2.6 ESTAGIO DA INTERPRETACAO

Este se refere ao significado que é dado aos estimulos sensoriais
(SOLOMON, 2000).

Este significado dependera da forma pela qual o estimulo € compreendido e
elaborado em termos do conhecimento existente (ENGEL, 2002).

A compreensdo destes significados depende da experiéncia prévia do
consumidor, seus interesses e 0 seu envolvimento com o ambiente. Esta maneira de
se interpretar os estimulos € variada, e vai se alterando a4 medida que se aumentam
suas experiéncias e vivéncias.

Para Blackwell et al., ( 2005) a interpretacao é individual e esta baseada no
gue eles enxergam, nas experiéncias prévias, nas explicacdes do que estao vendo e
nos motivos e interesses conforme o momento em que se esta assimilando. Os
consumidores assimilam os estimulos com base em esquemas proprios, ou seja, no
conjunto de crencgas ao qual se esta direcionando este estimulo.

Segundo Mowen e Minor (2003), dentro do marketing é muito importante
que se faca a andlise do papel das expectativas, da relagdo prego-qualidade e do
valor percebido. Os consumidores possuem expectativas com relagdo aos produtos

e servicos oferecidos, e estas sdo o resultado da aprendizagem, que se formam
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muito rapidamente, conforme afirma Hankins et al., (2007), em lembranca a um
velho ditado popular “ a primeira impressao € a que fica”.

Estas expectativas excercem um grande impacto nas estratégias de preco e
muitos consumidores tem a idéia de que quando o preco é muito inferior o produto
ndo é de tdo boa qualidade.

A relacéo preco-qualidade para Mowen e Minor (2003), € aprendida ao longo
do tempo, por meio de conquista e satisfacéo, e afirma relembrando uma frase muito
popular: "A qualidade tem seu preco”. A partir daqui, 0 consumidor comec¢a a
relacionar os valores entre a qualidade e o preco.

Os valores de uma liquidacdo tendem a criar no consumidor percepcoes
melhoradas de economia e de valor, afirma Blackwell et ali (2005). O julgamento da
qualidade estd associado aos sinais informacionais que associam ao produto ou
servico.

Um das tarefas do marketing € analisar e conhecer as caracteristicas
psicograficas dos consumidores aos quais se dirige, como meio de realizar uma

segmentacdo pela forma de interpretar os estimulos.

2.7 ESTAGIO DA MEMORIA

Toda a aprendizagem, dados e experiéncias vivenciadas por um individuo se
transformam num registro para que possa acessa-lo na hora que precisar.

Para Karsaklian (2000), a maneira como a informacao é registrada possibilita
o entendimento de sua representacdo na memaria.

O processo de armazenagem da memoaria esta baseado em trés sistemas, a
memoria sensorial, memoéria de curto prazo e a memoéria de longo prazo (KOLTER,
2006; KARSAKLIAN, 2000; ENGEL, et al., 2000).

Na memodria sensorial estdo presentes nossas estimulagfes imediatas. A
informacdo chega baseada em propriedades fisicas, como volume do som e
intensidade. (KARSAKLIAN, 2000; ENGEL et al., 2000).

A memoria & longo prazo é chamada pelos psicélogos como um repositorio
permanente (KOTLER, 2006). E um armazém ilimitado e permanente, onde ficam

toda a nossa aprendizagem e as experiéncias (ENGEL, et al.2000).
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Ja a memodria de curto prazo é tida como “bancada de trabalho” do processo
de informacdo. E limitada é onde fica armazenada apenas certa quantidade de

informacdes por certo periodo de tempo. (ENGEL et al,2000).

2.8 COALINHAMENTO ESTRATEGICO

O conceito de coalinhamento também conhecido como “fit”, tem suas origens
no modelo ecolégico (VENKATRAMAN; CAMILLUS, 1984) e na teoria da
contingéncia (VAN DE VEN, 1979, GALBRAITH; KAZANJIAN, 1986; POWELL,
1992; SEMLER, 1997; VENKATRAMAN; CAMILLUS, 1984) e serve como idéia
principal para o desenvolvimento de uma gama de teorias em muitas disciplinas
empresariais. Especificamente, na teoria organizacional e no campo da estratégia
empresarial, este conceito tem sido o papel central para 0 uso dos conceitos da
contingéncia em relacdo a estrutura tecnolégica. (WOODWARD,1965), o estilo de
lideranca (FIEDLER, 1967), o alinhamento do envolvimento organizacional (KATZ
&KAHN, 1966; THOMPSON, 1967) e na formulacdo da estratégia empresarial
(HOFER, 1975).

Entretanto, o conceito de coalinhamento ndo vem sendo adequadamente
classificado quando empregado no campo das ciéncias sociais. Van de Ven (1979)
observou que existem no minimo quatro conceitos diferentes atribuidos para
coalinhamento, cada qual significativamente alteram as esséncias da teoria do
relacionamento entre a organizacao e o envolvimento. Em estilo semelhante, alguns
pesquisadores focam o conceito de coalinhamento para um nivel metateérico. Neste
nivel, os pesquisadores buscam definir o coalinhamento como uma &rea do
conhecimento onde teorizam sobre a prépria teoria, equivalente a epistemologia e
argumentam a necessidade que se desenvolvam especificacbes mais detalhadas do
“coalinhamento”. (SCHOONHOVEN, 1981).

Embora a literatura ressalte a importancia do coalinhamento, autores como
Cypher, (1996), Naman e Slevin (1993), Prieto e Carvalho (2004a, 2004b), Semler
(1997), Venkatraman e Camillus (1984) concordam que existem aberturas para que
0 conceito possa ser adequadamente aplicado. Existem inUmeros questionamentos

a respeito de quais elementos devem ser coalinhados, como conduzir o processo do
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coalinhamento e como determinar se uma empresa estd ou nao esta coalinhada.
Venkatraman e Camillus (1984) assumem esta lacuna especificamente no campo da
estratégia, onde existem diferentes perspectivas para a aplicacdo do conceito de
coalinhamento dependendo das escolas de pensamento que o empregam

O “coalinhamento” € considerado pedra fundamental para a estratégia
empresarial por quatro razfes. A primeira razdo esta concentrada no campo da
politica empresarial — o paradigma da estratégia inicial (SHENDEL & HOFER, 1979,
p.8) e tem suas origens nos conceitos de “combinar”, de “alinhar”, de “agrupar”, de
"ajustar” e da “congruéncia” dos recursos organizacionais com as oportunidades e
as ameacas ambientais (ANDREWS, 1971; CHANDLER,1962). O coalinhamento
tem papel subjacente, ele se manifesta, mas ao mesmo tempo esta oculto e € ponto

alto na afirmacéo feita por Andrews:

A habilidade para identificar quatro componentes da estratégia:
(1) oportunidades de mercado; (2) capacidades e recursos
organizacionais; (3) aspiracdes e valores particulares; (4)
compromissos reconhecidos com o segmento da organizacao
exceto stackholders — é nada comparado com a arte de
reconciliar suas implicagbes na escolha final da proposta.
(1971, 38).

A segunda razdo como sendo uma area nova de investigacdo, a estratégia
empresarial empresta conceitos e métodos de pesquisa de disciplinas relacionadas
(HARRIGAN, 1983). Especificamente, estéo interligados em trés disciplinas, como a
organizacao industrial e econémica (PORTER, 1981), o comportamento gerencial
(JEMISON, 1981b) e o marketing (BIGGADIKE, 1981) sendo identificadas como as
mais préximas da estratégia empresarial. (JEMISON, 1981a). Por causa, do conceito
de coalinhamento estar fortemente presente nas disciplinas mestres, mas
especificamente na teoria da organizacdo e na teoria industrial e econémica o
coalinhamento assume importancia quando desenvolvido e testado em outras

teorias da estratégia.



68

A terceira razdo € posterior a de Hofer's (1975) chamado de pesquisas
empiricas baseado na contingéncia da estratégia, muitos estudos tém empregado o
conceito de coalinhamento implicitamente ou explicitamente. As pesquisas em
estratégia tém explorado as idéias de uma variedade de influéncias da contingéncia
na formulacdo da estratégia. (GINSBERG & VENKATRAMAN, 1983; STEINER,
1979). A maior parte baseada na teoria da contingéncia que geralmente exploram o
conceito do coalinhamento nos termos de varias relacdes, mas em recente opinido
argumentada atingindo a “congruéncia” entre um enorme conjunto de elementos.
(Nightingale & Toulouse, 1977) chegando aos “gestalts” (MILLER, 1981; MILLER &
FRIESEN, 1978).

A quarta razdo € que o coalinhamento tem sido utilizado como um conceito
normativo por consultores para realgar a importancia de sincronizar os elementos da
organizacdo para a implementacdo efetiva das escolhas estratégicas (STONICH,
1982) e argumentam também que existe uma congruéncia entre sete elementos (a
estratégia, a estrutura, os sistemas, os estilos, os funcionarios, os valores e as
habilidades) e € tido como pré requisito para o sucesso organizacional (PETERS &
WATERMAN, 1982). Assim, os pesquisadores de estratégia diante dos conceitos
gue englobam as teorias das estratégias, recomendam o teérico e empirico, (LAMB,
1983; MINTZBERG, 1977) o qual se faz necessario para a compreensao do conceito
do coalinhamento como relata a estratégia e ndo como utilizam como um conceito
normativo, em seu estilo, Galbraith e Nathanson lamentam que “embora o conceito
do coalinhamento seja muito Util, carece de uma precisa definicdo necessaria para
testar e reconhecer se uma organizacdo tem ou ndo." (1979, p. 266); e Van de Ven
observaram que o trabalho tedrico é necessario para incorporar o coalinhamento
dentro da teoria das organizagdes” (1979, p. 324).

O conceito de coalinhamento aparece sendo relevante no campo da
estratégia empresarial sob uma variedade de perspectivas. Contudo, o
desenvolvimento de um esquema para comparar e contrastar todas as perspectivas
diferentes foi uma tarefa dificil. No entanto, Venkatraman e Camillus (1984), fizeram
uma tentativa inicial em direcdo de esquema conceitual para classificar as escolas

importantes de pensamento. Duas dimensdes sustentam o esquema proposto: (1) a
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conceitualizacdo do coalinhamento dentro da estratégia empresarial e (2) o campo

do coalinhamento.

2.8.1 Conceito de Coalinhamento ou “Fit”

Embora a estratégia tenha sido conceituada de diversas abordagens
diferentes, uma fundamental distingcdo sustenta a maioria dos conceitos, € que o
foco deve estar no contetdo da estratégia (o que deve ser feito) e no processo de
fazer a estratégia (como deve ser desenvolvido). Um das teorias bem aceitas nesta
disciplina é que a estratégia envolve o combinar e a arte de reconciliar os varios
componentes do mix de estratégia (ANDREWS, 1971).

Deste ponto de vista, o fato de combinar os diferentes elementos, alguns
dentro dos limites da organizagéo (competéncias e recursos) e outros lidando com o
ambiente (oportunidades e ameacas) € visto como estratégia. Esta visdo classica da
estratégia € coerente com a perspectiva da teoria de organizacdo (KATZ & KAHN,
1966; THOMPSON, 1967). Isto levou ao conceito de estratégia visto como um
padrdo de decisbes ou metas a serem tomadas para alcancar o nivel mais favoravel
ou o alinhamento entre 0 ambiente externo e a estrutura da organizac&o e processo
(MILHAS & NEVE, 1978; MINTZBERG, 1978). Os pesquisadores recentes de
estratégia também subscrevem ao conceito como um processo de ambiente
combinado numa base continua. (CHAKRAVARTHY, 1982; JAUCH & OSBORN,
1981; LAWRENCE & DYER, 1980; THORELLI, 1977).

Em contraste, esses conceitos focam uma tentativa de especificar as acoes
estratégicas a serem tomadas combinando as diferentes condi¢bes do ambiente.
Segundo, Chandler (1962) existe quatro estratégias basicas: (a) a expansdo de
volume; (b) a dispersao geografica; (c) a integracdo vertical; e (d) a diversificacao,
respondendo eficientemente nas oportunidades de mercado. O mesmo autor
ressalta que muitos esquemas estao focados conteudo, como por exemplo, a matriz
de missdo de produto (ANSOFF, 1965) e as varias categorizacdes das estratégias
"genéricas" (GLUECK, 1976; HOFER & SCHENDEL, 1978; PORTER, 1980).

Alguns pesquisadores conceituam a estratégia como o processo de alinhar a

organizacdo e o ambiente (por exemplo, como testes padrdes das interacbes em
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Thorelli, 1977 ou como uma variavel a ser trabalhada com um pouco de atualizagéo
sugerida por Evered, 1983). Assim, a estratégia transforma-se no teste padrdo das
interacdes, em que o foco esta no processo da configuracdo desejada.

Ao contrario, as outras opinides da escola da estratégia como um dos
elementos de sistema a serem coalinhados com outros elementos. O foco esta no
conteddo do coalinhamento, isto € nos elementos a serem ajustados junto com o
que se pretende alcancar. Esta dimensdo € conhecida como "conceito do

coalinhamento (ou ajustamento) dentro da estratégia empresarial.

2.8.2 Campo do Coalinhamento ou “Fit”

Segundo Venkatraman & Camillus o coalinhamento é considerado o conceito

central da estratégia empresarial. E para sustentar esta afirmacgdo foi desenvolvida
uma tipologia que se diferencia das demais escolas do pensamento da estratégia.
A primeira (isto €, conceitualizacdo do coalinhamento) dimensdo do esquema
propdem levantar teorias interessantes. A segunda (isto é, dominio do
coalinhamento) dimensdo pode ser usada para ressaltar algumas edicoes
administrativas relevantes. Dentre as abordagens de estratégia empresarial alguns
estudos ressaltam a importancia sobre o coalinhamento estratégico das empresas.
Sendo definido como as consisténcias internas das decisfes estratégicas que
ajustam as escolhas estratégicas com as contingéncias criticam da organizacao,
com alinhamento eficiente dos recursos e capacidades organizacionais as
oportunidades e ameacas ambientais. (VENKATRAMAN, 1990).

No estudo o autor, propbés uma relacdo da causalidade entre o
coalinhamento estratégico e o desempenho organizacional, destacando como
habilidade fundamental de uma organizacdo a capacidade de identificar quatro
componentes essenciais para a formulacdo da estratégia:

(1) Identificagéo de oportunidades e riscos;

(2) Determinagao de recursos materiais, técnicos, financeiros e gerenciais

(3) Identificacdo dos valores da alta administracao;

(4) Reconhecer responsabilidades n&o-economicas com a sociedade na

formulagéo das estratégias (ANDREWS, 2001).
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Na literatura encontramos diversos significados para coalinhamento
estratégico. Mas, o autor classifica em duas perspectivas, o “conteudo do ajuste” ou
“‘padrao das interacbes”. Na primeira perspectiva, o coalinhamento estratégico é
entre a estratégia e outros construtos importantes, como o ciclo de vida dos
produtos, as caracteristicas administrativas, a estrutura empresarial, sendo externo o
ajuste com relacdo a operacionalizacdo da estratégia. (VENKTRAMAN, 1990.
VENKTRAMAN E CAMILLUS, 1984). Na segunda perspectiva, a estratégia € um
construto externo & formulacdo ou o ajuste estratégico, mas definido segundo a
nocao de alinhamento entre a formulacdo e implementacdo da estratégia, que de
certa maneira, estratégias e o coalinhamento estratégico refletem a consisténcia
interna das decisdes organizacionais evidenciando a existéncia de um padrao
decisivo organizacional que orienta a organizagdo em busca de seu posicionamento.
(VENKTRAMAN, 1990. VENKTRAMAN E CAMILLUS, 1984).

DIMENSAO INDICADORES

Marketing (1) Eficacia da propaganda

(2) Eficacia dos programas de marketing

(3) Defesa da posicao do mercado

(4) Desenvolvimento de perfil competitivo diferenciado

Manufatura (5) Frequiéncia de introdugéo de novos produtos

(6) Investimento em pesquisa e desenvolvimento

(7) Quantidade de patentes

Administracéo | (8) Competéncia dos gerentes-chaves

(9) Capacidade de absorcdo de ameacas inesperadas
Performance (10) Satisfagdo com retorno sobre o investimento

(11) Lucro Liguido relativo aos competidores

(12) Satisfagdo com retorno sobre as vendas

QUADRO 04 — DIMENSOES DO COALINHAMENTO ESTRATEGICO E SEUS INDICADORES
FONTE: VENKATRAMAN (1990)

Em todo o seu trabalho, Venktraman adota a segunda perspectiva e analisa
o coalinhamento estratégico através de trés dimensdes: marketing, manufatura e
administrativo. Onde as duas primeiras estao relacionadas as esferas funcionais e a
terceira com o dominio da organizacdo e da administracdo. Do resultado deste
estudo obteve-se o modelo de analise de coalinhamento estratégico que foi
considerado consistente e efetivo, tendo validado. Ainda, como estudos futuros o
autor destaca a necessidade de desenvolver estudos a respeito do coalinhamento

externo das organizagoes.
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2.8.3 Coalinhamento Estratégico e a Informacéo

A tecnologia da informacao busca através do seu papel de “back office”, dar
suporte e estar em direcdo a um papel mais estratégico com o potencial de néo
apenas apoiar as estratégias de negocios previamente determinadas, mas também
moldar novas estratégias de negdcios (HENDERSON; VENKATRAMAN, 1999).

Alguns pesquisadores em informacdo empregam que o desenvolvimento
superior nos negoécios é devido ao coalinhamento dindmico entre as estratégias e
das tecnologias de informacédo, quer dizer da propria informacdo. (HENDERSON;
VENKATRAMAN, 1991; LUFTMAN; OLDACH, 1996). Observa-se a precisdo do
coalinhamento entre a estratégia e a informacdo e que sejam empregados na
organizacao.

O sucesso empresarial das empresas esta ligado com a vantagem competitiva
que existe por causa da sua capacidade em alinhar seus recursos humanos,
tecnologicos e a sua reputacdo para o desenvolvimento das competéncias para
poder melhor explorar as suas oportunidades. (FUCHS et al., 2000).

A tecnologia da informacdo tem sido empregada para a resolucdo de
problemas funcionais e técnicos, desconsiderando algumas acdes estratégicas,
muitas organizagcbes falham em aprender ou compreender as implicacbes mais
amplas das informacg6es (GRANT, 2003).

O coalinhamento estratégico segundo Henderson e Venkatraman (1999), esta
concentrado em duas bases fundamentais: primeiro, o desempenho econémico esta
diretamente relacionado a habilidade do gerente em criar um “ajustamento
estratégico” entre a posicdo de uma organizagao na arena competitiva e o “design”
de uma estrutura administrativa que apdie sua execucado. Segundo, o coalinhamento
estratégico ndo € evento, mas processo de continua adaptacdo e mudanca.

N&o é necessario o uso especifico de uma sofisticada funcionalidade
tecnoldgica para o alcance do potencial organizacional, mas um que diferencie dos
seus concorrentes. Assim, a vantagem é obtida pela capacidade de uma
organizacdo explorar a funcionalidade da informacdo de forma continua. Neste
sentido, o conceito de alinhamento estratégico € baseado em dois pilares: o
ajustamento estratégico e a integracéo funcional (HENDERSON; VENKATRAMAN,
1999).
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Em estudos destes autores, existem quatro perspectivas do coalinhamento
dominante, sendo duas delas com a estratégia do negocio (estratégia
organizacional), que atua como forca direcionadora, e as outras duas caracterizadas
quando a estratégia da informacdo atuando como capacitadora. Para melhor
entendimento, as quatro perspectivas serdo explicadas separadamente. O quadro 5

apresenta as quatro perspectivas.

Estratégia
Informaciona

Estratégia
Organizaciona

Estratégia
Organizacional

Infra-estrutura
Informacional

Infra-estrutura
Informacional

Infra-estrutura
Qrganizacional

Estratégia Estratégia
izaci Informacional .
Organizacional ormacional Estratégia
Informacional
Infra-estrutura
Organizacional Estratégia
Organizacional Infra-estr_utura
Informacional

QUADRO 5: AS PERSPECTIVAS DO COALINHAMENTO
FONTE: HENDERSON E VENKATRAMAN (1999, P. 477-479).

Os mesmos autores afirmam que a primeira perspectiva do coalinhamento é a
mais comum e amplamente compreendida, pois corresponde a classica visédo
hierarquica de gerenciamento estratégico. Varias metodologias analiticas estdo
disponiveis para tornar esta perspectiva operacional: fatores criticos de sucesso,
planejamento de sistemas de negdcios e modelagem empresarial. Nesta perspectiva
o0 gestor organizacional atua como o formulador da estratégia, e o gestor de
informacdes como o responséavel pela sua implementacdo, buscando ajustar a infra-

estrutura e 0s processos para auxiliar a estratégia organizacional escolhida.
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Na segunda perspectiva se encontra o envolvimento da avaliagdo da
implementacdo de uma estratégia organizacional, escolhida pela estratégia
informacional apropriada e pela articulacdo de processos e da infra-estrutura
informacional requerida. Contraria a logica de execugcdo estratégica, esta
perspectiva ndo esta limitada pelo atual desenho organizacional; mas, ao invés,
procura identificar a melhor possibilidade de uso das competéncias informacionais.
Nesta perspectiva, o papel do gestor organizacional é fornecer uma visdo
tecnoldgica que melhor se encaixe na estratégia escolhida. J& o papel do gestor de
informacdes € de arquiteto tecnoldgico, ou seja, adapta a infra-estrutura tecnologia a
visao tecnologica.

Na terceira perspectiva, o0 alinhamento esta centrado na exploracdo das
capacidades, influenciando os atributos chaves da estratégia e desenvolvendo
novas formas de relacionamentos. Esta perspectiva permite a adaptacdo da
estratégia organizacional pelas capacidades informacionais emergentes. O papel do
gestor organizacional € o de “visionario de negdcios”, aquele que articula como as
competéncias e funcionalidades informacionais emergentes podem impactar a
estratégia da organizacdo. Ja o papel do gestor de informagdes é o de “catalisador”,
aguele que identifica e interpreta as tendéncias no mercado de sistemas de
informacdes, para auxiliar os gestores organizacionais a entender as oportunidades
potenciais e as armadilhas, a partir da perspectiva da tecnologia da informacao.

Por fim, a dltima perspectiva, a quatro, é também chamada de nivel de
servico. Esta tem como foco como construir um servico informacional global para a
organizacdo. Para isso é necessario entender as dimensdes externas da estratégia
informacional, com seus desenhos internos correspondentes da infra-estrutura
informacional. Nesta quarta perspectiva, 0 gestor organizacional atua como
articulador, alocando os recursos escassos na organizacao.

Entre os quatro modelos apresentados por Henderson e Venkatraman, nao
existe modelo certo e outro errado. O perfeito ajustamento do modelo dependera da
organizacdo, do momento em que esta sendo tratado, das pessoas e também da
tecnologia envolvida.

O alinhamento estratégico pode ser considerado processo que auxilia e

facilita a integracdo da informacdo com a estratégia, permitindo que a informacéo
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seja utilizada em toda sua potencialidade. Pode ainda ser considerado ferramenta
de auxilio para se atingir a efetividade.

Por fim, a ultima parte do referencial tedrico trata do tema da efetividade.
Esta secdo busca explanar como o termo efetividade organizacional estd sendo
tratado nas organizacdes, algumas pesquisas j4 realizadas e ainda como a

efetividade pode ser medida na relacdo entre organizacao e stakeholder.
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3. COMERCIO VAREJISTA E OS SUPERMERCADOS

A definicdo encontrada para varejo, segundo Levy & Weitz (2000, p. 27), “é
um conjunto de atividades de negodcios que adiciona valor a produtos e servigcos
vendidos aos consumidores para seu uso pessoal e familiar’. O autor afirma ainda
gue o segmento esteja classificado basicamente, em quatro espécies: as lojas de
conveniéncia, 0s supermercados convencionais, as super lojas e os supermercados
de depdsito.

Os conceitos atribuidos para o varejo, tal como o conceito do composto
mercadoldgico, se misturam com os de promocao e vendas. Cabe, citar a definicao
atribuida da American Marketing Association, que define como sendo uma “unidade
de negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e os vende diretamente a consumidores finais e depois a outros
consumidores”.

No mercado brasileiro, os supermercados sao constituidos por numero de
pequenas empresas, e também por um pequeno grupo de grandes redes, que
segundo Wilder (2003) estas redes passaram de um nivel regional para o nivel
nacional, buscando aumentar sua participacdo no mercado através das mais
diferentes estratégias.

O supermercado é definido segundo Kotler & Armstrong (1998, p. 298) como
“grandes lojas de baixo custo, pequena margem de lucro, elevado volume e auto-
servico que oferecem uma ampla variedade de produtos alimenticios, produtos de
limpeza e de uso doméstico”. Parente (2000) ja apresenta um conceito mais amplo,
pois considera o supermercado convencional a loja de porte médio, essencialmente
de alimentos e com uma boa diversificacdo de produtos. O crescimento do
faturamento dos supermercados brasileiros deve desacelerar neste ano pela
perspectiva de queda do emprego e da renda, segundo a Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras). Como reflexo da crise financeira global e também da base
forte de comparacdo com o ano anterior, a entidade estima aumento de 2,5% da
receita do setor em 2009, antes do crescimento de 8,98% em 2008.

A principal caracteristica do varejo por um conjunto de atividades

relacionadas a comercializacdo de produtos e servicos diretamente ao consumidor
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final. Aprimorando esse raciocinio, Kotler (2000, p.540) afirma que “qualquer
organizacdo que venda para os consumidores finais — seja um fabricante, um
atacadista ou varejista — esta fazendo varejo”.

Dentro do varejo, o formato supermercado é o que mais se destaca no
sistema de auto-servigo, principalmente, por terem maior visibilidade e frequéncia de
visitas. Assim, nota-se que ele chama a atencdo dos consumidores e de
fornecedores das mais variadas linhas e tipos de produtos. E uma loja almejada por
produtores de alimentos, vestuarios, calgados, artesanatos, eletrodomésticos, pecas
para automoéveis, ferramentas, utilidades domesticas, frios, embutidos, bebidas,
editores, informética, e muitos outros. O que mostra a importancia do supermercado
moderno. No Brasil, os primeiros empresarios que se adentraram ao setor de
supermercados, sendo os desbravadores de um novo campo de negocio, tiveram
coragem e competéncia de estabelecer um marco definitivo na historia econémica
brasileira, representando hoje, cinco décadas depois, algo em torno de 6% do
Produto Interno Bruto — PIB nacional (FERREIRA, 2000, p.22).

Kotler (2000, p.541) define o supermercado sendo o “auto-servico que
desenvolve operagdes relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto
volume, projetado para atender a todas as necessidades de alimentacéo, higiene e
limpeza domestica”. Devido a esta variedade de itens em exposicado, poucos foram
0s setores da economia brasileiraboa tard apresentaram um crescimento tao
acelerado quanto os supermercados.

A caracterizacao das lojas de supermercados ocorre através do auto-servico
aliado a condicdo que se da ao cliente de optar pela compra de um volume de
produtos de uma Unica vez, como a compra de uma Unica unidade, seja qual for o
produto. E se encontram diferenciadas pelo tamanho da area de vendas, o numero
de checkouts, o numero de itens oferecidos, bem como a natureza e origem dos
alimentos: alimentos e ndo alimentos.

Dentro do setor, a sua evolucdo é constante, e firma como um elemento
principal de qualquer cidade brasileira, e adentrando-se a vida dos consumidores.
Véarios foram os periodos de evolucdo, como na década de 90, na gestdo do
Presidente Itamar Franco, o cenério comecou a melhorar a derrubada da inflacéo e

a estabilidade econémica no pais, periodo este que provocou a modernizagdo nas
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lojas e a evolucdo de conceitos de cliente, de qualidade dos servicos, de
atendimento e de marketing de relacionamento. Surge o plano Real, onde os
supermercados sairam na frente buscando o seu sucesso (SUPERVAREJO, nov.
2000).

E atualmente, o setor supermercadista movimenta-se em um ritmo intenso
de fusdes e aquisi¢des, inauguracdes de lojas, segmentac¢des, mudancas de layout,
automacao, informatizacdo, contratacbes e treinamento de funcionarios
(SUPERHIPER, 2007).

3.1 CARACTERIZACAO DA REDE 20 DE SUPERMERCADOS

A principal missdo da Rede 20 de Supermercados € a de agregar valor.
Preocupada com este intuito os pequenos e médios empresarios supermercadistas,
uniram-se em meados de 1995 para buscar solugbes diante do novo cenério
econdmico que estavam entrando.

A competicdo era acirrada, principalmente a disputa por precos. As
oportunidades e ameacas surgiam de todos os lados, mas por estarem no inicio de
suas atividades tiveram muito cuidado, pois queriam fortalecer sua existéncia.

O ideal do associativismo vai além de comprar mais e custo menor. Nestes
treze anos de sua existéncia, a Rede 20 de Supermercados prioriza agregar
servicos ao varejista. Ressalta que seu diferencial estd no servico prestado ao
consumidor, no relacionamento fiel com fornecedores-parceiros e, principalmente,
na credibilidade e confianca dos consumidores.

A Rede 20 de Supermercados nasceu da necessidade de tracar projetos
para a melhoria continua, de trilhar novos caminhos que fortalecessem essas
empresas na organizagdo de compra e venda no varejo através de uma marca Unica
e, ainda, profissionalizar o relacionamento entre o0s supermercadistas e
fornecedores. Possui um Centro de Distribuicdo, que permite ao fornecedor
minimizar o custo com logistica e, ao associado, programar a retirada dos produtos
sem que exista excesso em seus estoques.

Atualmente possui treze lojas associadas, pertencentes a AESAR

(Associacdo das Empresas Supermercadistas de Assis e Regido). Todas as lojas
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estdo localizadas no estado de S&o Paulo, na regido centro-oeste paulista,
totalizando 11.700 m2 de é&rea de vendas com 91 checkouts e aproximadamente
700 colaboradores diretos presentes em seis cidades: Assis, Candido Mota, Taruma,
Maracai, Rancharia e Palmital, atendendo mais de vinte e cinco cidades nesta
mesma regiao.

O quadro 6 apresenta o numero de habitantes em mil, segundo o Censo
2007 do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), e o niumero de lojas

que cada cidade possui.

Municipios | Numero de Habitantes (mil) | Niumero de Lojas
Assis 92.965 5 lojas
Candido Mota 29.572 2 lojas
Maracai 13.163 1 loja
Palmital 21.298 2 lojas
Rancharia 28.303 2 lojas
Taruma 12.298 1 loja

QUADRO 6 : NUMERO DE HABITANTES DAS CIDADES ATENDIDAS PELAS LOJAS DA REDE 20
FONTE: AUTORA (2009)

Na cidade de Assis, esta localizada a AESAR, a Associacdo das Empresas
Supermercadistas de Assis e Regido, que € sede da Rede 20 de Supermercados
com 2000 m2 de area. Conta ainda com cinco lojas associadas, sendo uma
populacdo de 92.965 habitantes e trinta e oito checkouts e um total de 4700 m2 de
area de venda. A cidade de Céandido Mota com 29.572 habitantes possui duas lojas
com sete checkouts e 1050 m? de &rea de vendas. A cidade de Maracai com 13.163
habitantes possui uma loja com nove checkouts e 1100 m2 de area de vendas. A
cidade de Palmital com 21.298 habitantes possui duas lojas com 1200 m2 de area de
vendas. A cidade de Rancharia com 28.303 possui duas lojas com onze checkouts e
com 1250 m? de é&rea de area de vendas. A cidade de Tarumd com 12.298
habitantes com 400 m2 de area de vendas e quatro checkouts.

Estas empresas sdo totalmente familiares e buscam manter o

relacionamento humano como maior diferencial. Dentro delas a centralizacdo de
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poder é percebida, o que muitas vezes dificulta em propor idéias de crescimento no
mercado e até das campanhas por parte da Rede.

Os lojistas destas lojas tém receio em sairem do grupo para buscarem para
si capacitagbes ou treinamentos, ou até em crescerem como empresa. Para eles,
este quadro da necessidade de crescimento é algo que ficara fora do seu controle,
nao tera mais como controlar.

O investimento em capacitacao de pessoal faz parte dos servi¢os oferecidos
pela Rede 20 de Supermercados aos seus associados. Através de parcerias com
fornecedores, tém sido realizadas palestras orientadoras, cursos sobre manipulacéo
de alimentos e técnicas de exposi¢do e vendas. Existe entre as lojas um material
informativo da Rede 20, que serve como ferramenta de integracdo entre 0s
colaboradores e as lojas, também empregados para incentivo de desenvolvimento
pessoal, com matérias sobre motivacao e profissionalizagéo.

Foram criados dentro da rede comités para a execucao das tarefas, como
compras, marketing, centrais de negocios e social, que atuam para cumprir o ideal
de entidade associativa e responsabilidade social. Na busca da prestacdo de
servicos e atendimento personalizado, a Rede 20 de Supermercados oferece:
Cartdo Fidelidade, Cartdo Convénio, Marca Propria, Comunicacdo Visual e
Marketing.

Com uma parceira forte de administradora de cartbes, desenvolveu o cartao
Rede 20, como forma de fidelizar o cliente e incrementar as vendas. Produtos com a
marca Rede 20 de Alimentos significam qualidade para o cliente e rentabilidade para
0 associado, através de parcerias com empresas idoneas, a Rede 20 oferece
produtos que tém aprovacao do cliente, pois tem apresentado aumento nas vendas
de forma constante. Na busca da padronizacéo e fortalecimento da imagem Rede 20
de Supermercados, todas as lojas ja estdo com a padronizacdo das fachadas e a
comunicacao interna.

O material de publicidade € elaborado pelos profissionais de marketing, e
com todo cuidado para informar aos clientes. Em média, sédo confeccionados 200 mil
panfletos por més, sendo a atuacdo mais expressiva no come¢o do més com o

panfleto duplo.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O proposito deste capitulo € apresentar os resultados da etapa preparatéria
serviu de base para a execugcdo da pesquisa. Nesta etapa foram definidos os
procedimentos metodoldgicos que guiam para a realizacdo dessa pesquisa. A
descricdo da metodologia a ser empregada na dissertacdo tem como alvo central a
especificacdo do problema, constituidas das perguntas de pesquisa, seguida das
categorias de andlise e das definicbes constitutivas e operacionais das variaveis as
categorias analiticas. Para o delineamento e delimitagdo do estudo apresentam-se
as definicbes de concepcdo de pesquisa, unidade de analise, universo a ser
pesquisado e critérios para o delineamento da amostra do estudo.

A metodologia a ser utilizada depende objeto de trabalho, sua natureza e
alcance, e intencdo do pesquisador. O objetivo do pesquisador em Ciéncias Sociais
nao é sO descrever, mas, entender os fatos sociais e, portanto, devem-se coletar
dados a fim de expor o raciocinio de forma légica. A descricdo na pesquisa exige um
rigor formal, assim como: ordem, planejamento, distribuicdo em partes légicas, inicio,
meio e fim, para criar uma cadeia de raciocinio crescente e conclusivo (DEMO,
2000).

4.1 ESPECIFICACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa delineou-se do seguinte problema:
Qual o grau do coalinhamento das ac¢des taticas do composto mercadolégico
adotadas por cada uma das lojas da Rede 20 frente as expectativas dos seus

consumidores?

4.1.2 Perguntas da Pesquisa

Considerando este objetivo geral e os objetivos especificos apresentados no
presente estudo, elaboram-se as seguintes perguntas de pesquisa:
¢ Qual o visdo adotada pelos lojistas de cada loja para a elaboracdo da estratégia
de marketing?

¢ Quais os atributos utilizados para a atracdo e a retencao dos consumidores?
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e Qual a importancia das variaveis do composto mercadoldgico para os lojistas de
cada loja?

e Qual é a relacdo existente entre o consumidor com as variaveis do composto
mercadoldgico sobre a visdo dos lojistas de cada loja?

e Como as estratégias de marketing propostas pelas lojas sado percebidas pelo
consumidor?

e Qual a relacdo entre a percepcao dos consumidores do supermercado e a Visao

da estratégia de marketing proposta por cada lojista?

4.1.3 Definicdes das Variaveis

Para Richardson (1999) as varidveis podem ser definidas como:
“caracteristicas mensuraveis de um fendmeno que podem apresentar diferentes
valores ou serem agrupadas em diferentes categorias”. A figura 5 demonstra o
relacionamento entre as variaveis as quais foram consideradas para atingir o
objetivo geral as variaveis independentes: a estratégia empresarial, 0 composto
mercadolégico e o comportamento do consumidor e como variavel dependente o

coalinhamento estratégico.

Variaveis Independentes

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

.

COMPOSTO MERCADOLOGICO
POLITICA DA EMPRESA Variavel Dependente
- Prioridade de cada P

l COALINHAMENTO

ESTRATEGICO
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

- Percepcéao

/

- Prioridade por cada P

FIGURA 5 - RELACIONAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS
FONTE: AUTORA (2009)
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Duas maneiras para se definir varidveis sado defendidas por Kerlinger, 1980:
- definicdo constitutiva (DC), - que explica as variaveis ou construtos através de
palavras; e
- definicdo operacional (DO) — a qual especifica as atividades ou operagdes

necessarias para medir ou manipular estas variaveis ou construtos.

a) Composto de Marketing ou Mix de Marketing

D.C.: Propostas por McCartthy em 1974, também conhecido pelos 4P’s, pelo
fato desses termos serem iniciados pela letra P, na lingua inglesa, representa o
composto das variaveis que respondem ao mercado-alvo. Seus principais
componentes sdo: preco, pontos de distribuicdo, mix do produto e composto
promocional. (Kotler, 2000)

D.O.: O composto de marketing ou mix de marketing foi mensurada a
importancia de cada um dos P’s através de uma escala de prioridade de Likert de 5
pontos para a lista de atributos definidos no questionério estruturado avaliados pelos
consumidores de cada loja.

b) Preco:

D.C.: Dentro do composto de marketing, 0 preco tem uma concepg¢ao mais
elevada, associado ao valor percebido, a soma dos beneficios sobre a soma dos
custos, sob a oOptica do cliente. Preco € tudo o que o consumidor percebe ter dado
ou sacrificado para obter o produto (BATESON, 2003).

D.O.: Foi mensurada através da escala de prioridades de Likert de 5 pontos
avaliados pelos consumidores de cada loja que englobou os itens como 0S precos

de lista, os descontos, as reducdes, 0s prazos e as condicdes de pagamento.

c) Ponto:

D.C.: A localizagdo é bastante determinante para o sucesso e o fator de
maior importancia e que leva em consideracdo alguns aspectos: distribuicdo da
populacdo, gastos das familias, distribuicdo dos concorrentes, rede viaria e
transportes. (RUOTOLO, 2000)
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D.O.: Foi mensurada através da escala de prioridades de Likert de 5 pontos
avaliados pelos consumidores de cada loja que englobou os itens como canais de

distribuicdo, cobertura, sortimentos, localizacGes e estoques.

d) Produto:

D.C.: O produto é algo que se pode ser oferecido ao mercado para atencéao,
aquisicdo, uso ou consumo, visando & satisfacdo de um desejo ou necessidade
(KOTLER, 2000).

D.O.: Foi mensurada através da escala de prioridades de Likert de 5 pontos
avaliados pelos consumidores de cada loja que englobou os itens como os tipos, a
qualidade, o design, as caracteristicas, a marca, as embalagens, os tamanhos, 0s

servigos, a garantia e as devolugoes.

e) Promocéao:

D.C.: A promocado é definida como a comunicacdo da informacgéo entre
vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e
comportamento. (MCCARTHY E PERREAULT,1997).

D.O.: Foi mensurada através da escala de prioridades de Likert de 5 pontos
avaliados pelos consumidores de cada loja que englobou os itens como as
promocdes de vendas, as propagandas, a venda pessoal, as relacdes publicas e o

marketing direto.

f) Coalinhamento Estratégico

D.C.: O coalinhamento estratégico é visto como o “conteudo do ajuste” ou
‘padrdao das interagbes”. A primeira perspectiva esta entre a estratégia e outros
construtos importantes. (VENKTRAMAN, 1990. VENKTRAMAN E CAMILLUS,
1984); e a segunda perspectiva estd na estratégia ser um construto externo a

formulag&o ou o ajuste estratégico.



85

D.O.: O coalinhamento estratégico foi mensurado em questionario por meio
da escala de ordenacdo de importancia de 1 & 4, sendo 1 — muito importante, 2 —
importante, 3 — razoavelmente importante e 4 — pouca importancia, para um dos P’s
do composto mercadoldgico tanto para lojista (por loja) quanto para o grupo de

consumidores por loja.

4.1.3.1 Outras defini¢cdes relevantes

a) Estratégia Empresarial

D.C.: As estratégias realizadas podem ser classificadas como deliberadas e
emergentes. As estratégias deliberadas sao definidas como as que se realizam da
forma que foram planejadas, através de um processo controlado; e as estratégias
emergentes sao padrbes consistentes realizados apesar de, ou ndo na auséncia de

intengdes. (Mintzberg, Waters, 1985)

b) Percepcédo do Consumidor

D.C.: Processo dinamico por onde os consumidores selecionam, organizam
e interpretam os significados do que ocorrem no ambiente. De acordo, com a
situacao, eles sao expostos, prestam atencdo, compreendem os fatos e as guardam
na memoria. (SOLOMON, 2002, BLACKWELL et al., 2005; HAWKINS et al., 2007;
KOTLER, 2000; KARSAKLIAN, 2000; MOWEN E MINOR, 2003).

4.2 DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

Esta parte refere-se ao planejamento da pesquisa, ao aprofundamento
amplo do design, a previsdo da analise e a interpretacdo dos dados, considerando o
ambiente onde foram coletados os dados, bem como as formas de controle das

variaveis envolvidas (GIL, 1995).
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O delineamento da pesquisa se atribui aos meios a serem utilizados na
investigacdo, com o proposito de confrontar a visdo teorica do problema com os
dados da realidade.

Este estudo constou de trés fases onde a primeira foi uma pesquisa
qualitativa, sendo de abordagem exploratéria a qual possibilitou estruturar o
problema e a transcrever os topicos do questionario estruturado.

A segunda fase foi um questionario estruturado que aplicado aos lojistas e
na terceira fase aos consumidores, onde foi feita uma analise adotando as técnicas
quantitativas. Para este tipo de delineamento € de suma importancia destacar
algumas vantagens que fazem parte da aquisicdo do conhecimento direto com a
realidade, onde as pessoas informam as suas caracteristicas pessoais, descrevendo
seu comportamento, sua crenca, seu ponto de vista, suas criticas e suas sugestdes.
Pode-se ainda mencionar que € um método econémico e rapido, que possibilita a
quantificacdo e é adequado para estudos descritivos e Uteis para o estudo de
opinides e atitudes (SELLTIZ, et al.,1987). O método de levantamento € considerado
por Gil (1995) uma modalidade utilizada na pesquisa social, utilizados pela
interrogacao direta cujo comportamento se deseja conhecer.

Por se tratar de um assunto, ainda em fase de construcéo, este estudo é
analisado como sendo de natureza exploratério-descritiva. No primeiro momento
buscou-se entender a situagcdo-problema para num segundo poder melhor
diagnostica-la. Segundo Kerlinger (1979), o pesquisador, para este tipo de estudo,
tem a funcdo de conhecer e interpretar a realidade, sem modifica-la ou provocar
alteracdes nos fatos; ele esta interessado na descoberta e na observacdo dos
fenbmenos, na procura de descrever e observar os fendmenos, classificando e
interpreta-los.

Nesta investigacdo, serdo analisados os resultados dos dois questionarios
guantitativos. Num primeiro momento, o nivel de andlise sdo as lojas de
supermercados e a unidade de analise é o grupo dos lojistas do nivel estratégico
dos supermercados que compdem a rede. No segundo momento, o nivel de analise
sao as lojas de supermercado e a unidade de analise sédo os consumidores. Segue 0

guadro do delineamento para esta pesquisa:
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e 12fase: qualitativa — pesquisa exploratéria com 3 lojistas do nivel estratégico e com 10 consumidores.
Esta fase serviu de suporte para a elaboragdo do questionario estruturado para que ocorressem as
duas fases seguintes.

e 22 fase: quantitativa — pesquisa descritiva com 13 lojistas. Nesta fase, foi identificada a prioridade
atribuida pelos lojistas aos componentes do composto mercadolégico (4P’s) para a sua loja.

e 32 fase: quantitativa — pesquisa descritiva com 780 consumidores, sendo 60 consumidores
entrevistados por loja. Nesta fase, observou-se a percepgdo do consumidor com relagdo ao composto
de marketing e a sua percepgao de prioridade (preferéncia para cada componente dos 4P’s).

e Perspectiva: corte transversal.

e Design: serdo entrevistas com profundidade e questionarios auto-preenchidos.

e Unidade de andlise: na fase dois a unidade de analise sera a loja e na unidade trés o consumidor e a

loja.

e Tratamento dos dados: exploratorio-qualitativo e descritivo-quantitativo.

QUADRO 7: DELINEAMENTO DA PESQUISA
FONTE: AUTORA (2009)

A primeira fase da pesquisa tem como objetivo primordial entender as
razdes e motivacdes para poder melhor determinar as atitudes e o comportamento,
tanto dos gestores como dos consumidores. Este tipo de pesquisa tem design um
estudo exploratério-qualitativo sobre a Otica objetivista que proporciona a formacao
de idéias para o entendimento do conjunto do problema, enquanto que a pesquisa
descritiva procura quantificar os dados colhidos e analisa-los estatisticamente
(MALHOTRA, 1993).

Este tipo de estudo é freqientemente usado para gerar hipbteses e
identificar as variaveis que devem ser incluidas na pesquisa. Segundo Malhotra
(1993, p. 156) “a pesquisa com dados qualitativos € a principal metodologia utilizada
nos estudos exploratorios e consiste em um método de coleta de dados nao-
estruturado, baseado em pequenas amostras e cuja finalidade € promover uma
compreensao inicial do conjunto do problema de pesquisa”.

Conforme Sampieri et al. (1991, p. 59), “os estudos exploratérios sao feitos,
normalmente, quando o objetivo da pesquisa € examinar um tema ou problema de
investigacao pouco estudado ou que ndo tenha sido abordado antes”. Kinnear e
Taylor (1987) solidificaram ainda que este tipo de pesquisa seja muito utilizado na
investigacdo preliminar da situagdo com um minimo de custo e tempo, auxiliando o

pesquisador a conhecer mais acuradamente o assunto de seu interesse.
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Conforme Mattar, 1994; Malhotra, 1993; Sampieri et al., 1991 a pesquisa

exploratdria pode ser usada para 0s seguintes objetivos:

a)

b)

d)

familiarizar e elevar a compreensdo de um problema de pesquisa em
perspectiva;

ajudar no desenvolvimento ou criacao de hipéteses explicativas de fatos a serem
verificados numa pesquisa causal.

auxiliar na determinacdo de variaveis a serem consideradas num problema de
pesquisa;

verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais os métodos
utilizados e quais os resultados obtidos, determinar tendéncias, identificar
relacbes potenciais entre variaveis e estabelecer rumos para investigacdes
posteriores mais rigorosas;

investigar problemas do comportamento humano, identificar conceitos ou

variaveis e sugerir hipéteses verificaveis.

A segunda e a terceira fase da pesquisa tém como finalidade central do

design da pesquisa o estudo descritivo-quantitativo que € descrever algo, atribuindo

suas caracteristicas de mercado ou funcfes. Segundo Malhotra (1999), este tipo de

pesquisa tem como objetivos:

a)

b)

Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizagdes ou diferentes mercados;

Determinar o percentual de uma populacdo especifica e o como se
comporta;

Delimitar as percepcdes sobre as caracteristicas de produtos;

Delimitar qual a associacao entre as variaveis de marketing; e

Analisar especificamente os objetivos pretendidos.

Por se adotar este procedimento, a proposta € investigar as caracteristicas

do fendmeno sob aplicacdo da quantificacdo na coleta, tratamento e analise dos
dados (Richardson, 1999).
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‘A pesquisa descritiva tem como objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenbmeno ou o estabelecimento de relacbes entre variaveis. Sao
incluidas nesse grupo as pesquisas que possuem por objetivo
levantar as opinides, as atitudes e as crencas de uma populacéo.
Também sado descritivas as pesquisas que visam descobrir a
existéncia de associacfes entre as variaveis, pretendendo-se
determinar a natureza dessa relagdo” (GIL, 1995, p. 45).

A base fundamental para a realizacdo de um bom estudo descritivo esta no
conhecimento sobre os fendbmenos em estudo. Os dados necessérios sdo definidos
de forma clara, o resultado é pré-planejado e estruturado, através da pesquisa
formal que inclui especificagbes claras sobre as fontes de informacgdes, a coleta de
dados, buscando detalhar as seguintes perguntas da pesquisa: 0 qué? quem?
quando? onde? por que? e como? (CHURCHILL, 2001; MALHOTRA, 1999).

Ao se tratar de um estudo descritivo quantitativo, Churchill (2001) mostra a
diferenca entre estudos descritivos longitudinais e os de corte transversal. Para
selecionar qual o tipo de estudo, deve-se levar em conta a dimensdo tempo
(HOPPEN ET AL., 1996).

Dentro do estudo longitudinal é estipulado um nimero fixo de respondentes,
0 qual se mantém constante ao longo do tempo, e o pesquisador tenta compreender
as origens e as consequéncias de um fenémeno.

Para estudos em pesquisas de marketing, o mais utilizado é o estudo em
corte transversal que possui duas caracteristicas principais: elaboracdo uma
fotografia das variaveis de interesse num ponto Unico do tempo; e segundo, a
amostra de elementos € selecionada para ser representativa da populacdo de
interesse. Sendo a amostra corretamente selecionada, e no mesmo instante de
tempo do estudo, o pesquisador pode generalizar toda a populagéo, através das
descobertas feitas. (MALHOTRA, 2006).

O tipo de estudo escolhido para esta pesquisa foi o de corte transversal. A
pesquisa descreve o que acontece na realidade, o reflexo das a¢gbes de marketing
elaborado pelos lojistas dos supermercados em estudo, independentemente, de

algum fendbmeno especifico.
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4.2.1 Populagdo e Amostragem

Malhotra (2001) define a populagdo como o “agregado, ou soma, de todos
0s elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing. J& a populagao-
alvo representa o conjunto de elementos que tém a informacdo buscada pelo
pesquisador’. E a amostra “um subgrupo de uma populagdo, selecionado para
participagédo no estudo”. (MALHOTRA, 2001)

A andlise deste estudo compreende o setor supermercadista,
especificamente uma rede de supermercados, formados por empresas de pequeno
e meédio porte.

A principal vantagem da técnica probabilistica € de poder medir o erro
amostral e consequentemente a precisdo da amostra obtida, baseando-se nos
resultados contidos na propria amostra Serd utilizado para amostra randémica
simples, onde cada membro da populacdo tem a chance conhecida e igual de ser
escolhido.

Para melhor definir o problema, na primeira fase, a populagcdo foram trés
gestores e dez consumidores para a analise exploratoria.

Na segunda fase, a populacdo se dividiu em dois grupos a serem

pesquisados se dividem em:

e Grupo 1 — os 13 lojistas do nivel estratégico que desempenham funcdes
de formulacao das ac¢des estratégicas;

e Grupo 2 — os 780 consumidores presentes nas lojas.

No grupo 1 a pesquisa se deu com os lojistas a amostragem utilizada foi a
do censo, sendo avaliado dos os elementos da populacdo que formulam as acoes
estratégicas. No grupo 2 a pesquisa foi com os consumidores a amostragem
utilizada é trafego. Sendo entrevistados 50 consumidores por loja. Nesta fase, fardo
parte da pesquisa tanto homens quanto mulheres que se declarem consumidores
em questdo, de forma freqiente, da faixa etaria acima de 15 anos, de todas as

classes sociais e com qualquer nivel de instrucéo.
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4.2.2 Coleta dos Dados

Na primeira fase da pesquisa, ocorreu a fase quantitativa onde a coleta de
dados realizada com o0s gestores, através de um questionario semi-estruturado, foi
possivel identificar as relevancias das acfes para melhor explorar o problema
promovendo os critérios de compreensao, onde possibilitou maior estruturacdo para
a elaboracdo dos dois questionarios estruturados, tanto para os consumidores
quanto para os gestores.

Na segunda e terceira fase da pesquisa, a coleta de dados procedeu-se na
forma de contatos com os respondentes, sendo num primeiro momento 0s gestores
e num segundo os consumidores, a aplicacdo dos instrumentos, o registro de dados
para uma primeira verificagdo do preenchimento dos instrumentos e o
processamento dos dados (MATTAR, 1995). O questionario aplicado de forma
estruturada e fechado, o que possibilitou menor dispéndio em sua aplicacdo e onde
reduziu os vieses potenciais para o pesquisador (SELLTIZ, WRIGHTSMAN E
COOK, 1987).

O objetivo da pesquisa é a obtencado dos resultados dos dois questionarios
estruturados submetidos num primeiro momento aos lojistas de nivel estratégico e
num segundo momento aos consumidores. Como as populacfes de cada grupo sao
muito diferentes, a opcao foi de realizar um censo no primeiro grupo (com 13 casos)
e 0 método survey no segundo grupo (populacéo infinita ou muito grande).

No caso o método survey foi de carater exploratério e descritivo. O carater
exploratdrio tenta integrar aspectos das acfes estratégicas de marketing propostas
em cada loja com a percepcédo do consumidor. A justificativa de carater descritivo é
a aplicacao de um instrumento quantitativo para investigar:

a) a visdo dos lojistas de nivel estratégico sobre a percepcéo dos consumidores com
relacdo as agbes de marketing executadas nas lojas; e
b) a percepcéo dos consumidores com relacdo as acdes estratégicas de marketing.

Através da coleta de dados da fase qualitativa, observou-se a necessidade
de estabelecer prioridades para a elaboracdo dos dois questionarios. O primeiro
guestionario estruturado aplicado aos lojistas foi dividido em quatro partes. A

primeira parte com dados referentes a identificacdo da loja (tempo de existéncia,
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localizac@o, nimero de colaboradores, idade, sexo e grau de instrucao dos lojistas);
a segunda parte, com relacao a estratégia empresarial (emergentes ou deliberadas);
a terceira parte sobre os critérios adotados para as acdes de marketing (preco,
praca, produto e promocéo); e a Ultima parte, foca em identificar a hierarquia de
prioridade de cada P do composto mercadoldgico na visdo dos gestores.

O segundo questionario foi estruturado e aplicado aos consumidores das
lojas e foi dividido em trés partes. A primeira parte constara de dados referentes a
identificacdo sécio-demografica dos consumidores (renda, idade, grau de instrucgéo,
namero de filhos, proximidade da residéncia, tempo médio de moradia); a segunda
parte, consta da percepcédo dos consumidores com relacdo as ac¢des de marketing
(estagio da exposicao, da atencéo, da interpretacdo e da memoaria) e a terceira parte
consta da identificacdo da hierarquia de prioridade de cada P do composto

mercadoldgico na visdo dos consumidores.

4.2.3 Instrumentos de Coleta

A coleta dos dados teve trés instrumentos de dados, um questionario semi-
estruturado para a pesquisa exploratéria e dois questionarios estruturados para a
pesquisa descritiva, 0s quais se encontram nos apéndices 1,2 e 3. A elaboracdo do
primeiro instrumento de coleta de dados, o questionario semi-estruturado ocorreu
mediante revisdo de literatura minuciosa e observando os objetivos desta pesquisa.
Contou com perguntas abertas que serviu como investigacdo para melhor
estruturacdo dos dois questionarios estruturados. A coleta de dados se deu por meio
de observacdo e questionario com perguntas abertas, onde o informante pode
discorrer livremente sobre o assunto em pauta, conforme aponta Minayo (2003).

Para o segundo instrumento procedeu-se através da analise da observacéo e
dos resultados apurados do questionario semi-estruturado, que esta composto de
quatro partes: a primeira que tem como objetivo a caracterizacdo do gestor, com
questdes que vao desde o sexo, a faixa de idade, o nivel de escolaridade até o
cargo do respondente. A segunda parte instrumento tem como objetivo a
caracterizacao da loja, com questionamentos de ordem estrutural, como, tempo da

gestdo atual, numero de funcionarios atualmente, numero de checkouts, area da
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loja, numero de itens disponiveis, dias de funcionamento e o horario de
funcionamento. A terceira parte consta da percepcdo sobre os itens do composto
mercadoldgico (produtos, preco, praca e promoc¢ao, sobre os objetivos e a estratégia
adotados para marketing, utilizam a escala de Likert de 5 pontos, variando 1
“Nunca’, 2 “As vezes”, 3 “Na média”, 4 “Quase Sempre” e 5 “Sempre”.

A quarta parte deste instrumento atende mais especificamente os objetivos
desta dissertacdo, onde estdo os elementos que visam medir o construto do
coalinhamento estratégico adotado para o composto mercadoldgico, utiliza a escala
de prioridades, variando de 1 a 4, sendo 1 “Mais Importante”, 2 “Importante”, 3
“‘Razoavelmente Importante” e 4 “Pouca Importancia”. O respondente deveria
sinalizar aqui suas prioridades conforme o que realiza dentro das lojas.

O passo seguinte foi a realizagdo do pré-teste com 15 consumidores e 3
lojistas, escolhidos pela pesquisadora, que segundo Babbie (2005) deve ser
aplicado tal como seréa utilizado na pesquisa. Assim, o questionario foi aplicado no
pré-teste no mesmo formato que serd aplicado apds os lojistas e consumidores da
Rede. Foram observadas e analisadas algumas considera¢gdes onde alguns ajustes
foram realizados para melhor adequacédo dos questionarios para a sua aplicabilidade
em uma escala maior. Lakatos (2008) ressalta a importancia do pré-teste, para uma
melhor estruturacdo do questionario que podera evidenciar se ele apresenta ou trés

elementos de suma importancia: a fidedignidade, a validade e a operatividade.

4.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa contou para a aplicacdo dos questionarios com oito
entrevistadores, dentre os alunos do curso de graduacdo de Administracdao Geral e
Rural de Empresas da Universidade Estadual do Norte Pioneiro, campus Cornélio
Procépio que manifestaram disposicdo para participar. Para tanto, se fez a
necessidade de treinar estes entrevistadores para que pudessem conhecer o
guestionario e conseguissem aplica-lo com mais naturalidade possivel.

A aplicacdo dos questionarios foi realizada em trés etapas. A primeira etapa
foi aplicada com trés gestores e dez consumidores para melhor explorar os dados

para a estruturacdo dos critérios da situacéo-problema.



94

A segunda fase constou de um agendamento prévio com o gestor de cada
loja para aplicacdo do questionario. Realizado isto, iniciou-se a terceira etapa onde
se planejou a elaboracdo de um cronograma para que houvesse uso mais uniforme
dos consumidores em horarios e dias diferentes. Esta etapa durou aproximadamente
dois meses, tendo como resultado a obtencdo de 780 questionarios validos.

4.4 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados da fase qualitativa foi procedido através das analises
de observaces e dos resultados do questionario semi-estruturado.

O tratamento dos dados da fase quantitativa foi dividido em duas etapas,
realizadas num primeiro momento as andlises descritivas, com 0 proposito de
descrever e identificar a amostra, os consumidores e os gestores. Num segundo
momento, foram realizadas andlises multivariadas — com destaque as do tipo
fatorial, para detectar a correlacdo entre os perfis de repostas; andlises das
variancias, fazendo comparacdes entre as lojas, e de cluster (conglomerados) com o
intuito de descobrir o grupo de respostas e do perfil dos consumidores. Esta

segunda parte foi aplicada somente aos consumidores.
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5. ANALISE DOS DADOS

A analise de dados na fase qualitativa procedeu-se através da busca de
informacdes necessérias para a constru¢cao dos questionarios estruturados, ocorreu
através da observacdo, que € uma técnica de coleta de dados que serve para
conseguir informacdes e utilizar os sentidos na obtencdo de determinados aspectos
da realidade. Esta técnica ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas também em
examinar fatos ou ferramentas que se deseja estudar.

A observacdo ajuda o pesquisador a identificar e a obter provas a respeito
de objetivos sobre os quais os individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam
seu comportamento. No caso, foram observados e anotados durante a entrevista 0os
pontos relevantes a serem mais bem explorado nos questionarios.

Na fase quantitativa atendendo as necessidades especificas da pesquisa, 0s
resultados foram submetidos a andlises quantitativas através de métodos
estatisticos existentes no pacote estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), o qual foi escolhido por quatro motivos: o conhecimento prévio por parte
do pesquisador e do orientador nas principais rotinas necessérias as analises; a
grande difusdo de uso do referido software entre os pesquisadores, em escala
mundial; a disponibilidade da licenca de seu uso na UFPR, e o atendimento que se
faz necessério a pesquisa.

Neste momento € apresentada a analise dos dados da pesquisa. Iniciou-se
com a demonstracdo do perfil dos consumidores e do perfil dos empresarios, e em
seguida foram analisados todos os dados que visam aos objetivos deste estudo. De
uma amostra de 780 questionarios validos, utilizou-se o nivel de significancia alpha =
0,05, que dentro de uma relacdo observada em um conjunto de dados amostrais,
mostra a probabilidade de erro inferior a 5% (BABBIE,2005).

5.1 CARACTERIZACOES DOS CONSUMIDORES

Esta parte do estudo tem por objetivo fornecer caracteristicas descritivas
necessarias para a consecucgédo deste trabalho. Visa fornecer um panorama geral do

perfil dos consumidores e do perfil dos lojistas. Tal analise esta restrita a primeira
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parte tanto no questionario dos consumidores quanto no dos lojistas, sendo
composta por questdes relativas a variaveis categoricas. As analises graficas que se
seguem referem-se aos respondentes enquadrados como consumidores que
abrangeu somente aqueles que estavam consumindo dentro das lojas, realizando

suas compras.

feminino
67%

GRAFICO 1: SEXO DOS CONSUMIDORES
FONTE: COLETA DE DADOS

No grafico 1, a analise da variavel sexo dos consumidores apresentou
diferenca estatistica significativa entre homens e mulheres. O quadro dos
consumidores das lojas pesquisadas esta disposto com 261 homens e 519
mulheres, e demonstrado mais presenca do publico feminino.

Com relacdo a faixa etaria dos consumidores, conforme gréfico 2, a
concentragcdo ficou na faixa etéria entre 30 e 40 anos, distribuidos da seguinte
forma: 39 individuos com idade até 20 anos; 219 individuos entre 20 e 30 anos; 282

individuos entre 30 e 40 anos; 240 individuos acima de 40 anos.



até 20 anos
5%

entre 20 e 30
anos
28%

GRAFICO 2: FAIXA ETARIA DOS CONSUMIDORES
FONTE: COLETA DE DADOS
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A variavel do nivel de escolaridade dos consumidores, conforme grafico 3

apresentou concentracao para os individuos que possuem segundo grau completo.

Desta forma, a distribuicdo da varidvel escolaridade ficou dividida da seguinte

maneira: 149 respondentes com primeiro grau incompleto; 161 com o primeiro grau

completo; 109 com o segundo grau incompleto; 245 com o segundo grau completo;

64 com o terceiro grau incompleto; 46 com o terceiro grau completo e apenas 6 com

pés-graduacao.

3°grau
completo
6%

pos-graduacao
1%

3°grau
incompleto

GRAFICO 3: NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS CONSUMIDORES
FONTE: COLETA DE DADOS
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Com relacdo ao tempo que € cliente da loja, conforme grafico 4, os dados
coletados apresentaram a seguinte configuracdo: 8,5% estdo comprando até 1 ano;
10,1% estéo entre 1 ano e 2 anos; 17,1% entre 2 e 4 anos; 18,7% entre 4 e 5 anos e
45,6% acima de 5 anos. O elevado indice de consumo com mais de 5 anos, quase
em 50% indica que existe um certo grau de fidelizacdo. Assim, o grafico 04 abaixo

apresenta os dados.

entrele?2
anos
10%

g

entred4e5
anos
19%

GRAFICO 4: TEMPO QUE E CLIENTE
FONTE: COLETA DE DADOS

5.2 CARACTERIZACOES DOS GESTORES

Nesta parte tratamos a analise descritiva do perfil dos gestores das lojas
pesquisadas. As andlises graficas que se seguem referem-se aos gerentes ou
sécios-proprietarios, enquadrados os individuos que se encontravam no nivel
estratégico das organizacbes. A andlise da variavel sexo apresentou 100%

correspondente ao sexo masculino como gestores ou sécios-proprietarios das lojas.

No grafico 5, a variavel da com relagdo a faixa etaria dos gestores, a
concentragdo ficou na faixa etéria entre 30 e 40 anos, distribuidos da seguinte
forma: 4 gestores com idade entre 20 anos e 30 anos; 5 gestores entre 30 e 40

anos; 4 gestores com acima de 40 anos.
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GRAFICO 5: FAIXA ETARIA DOS GESTORES
FONTE: COLETA DE DADOS

O grafico 6 apresenta os dados expostos, com relacdo a variavel do nivel de
escolaridade dos consumidores e que apresentou maior concentragcdo para 0S
individuos que possuem segundo grau completo. Desta forma, a distribuicdo da
variavel escolaridade ficou dividida da seguinte maneira: 1 respondente possuli
segundo grau incompleto; 7 com o segundo grau completo; 3 com o terceiro grau
incompleto; 1com o terceiro grau completo e apenas 1 com pds-graduacao.

22 grau

pos-graduacdo incompleto

32gr
incomp
8%

GRAFICO 6: NiVEL DE ESCOLARIDADE DOS GESTORES
FONTE: COLETA DE DADOS
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O grafico 7 apresenta a relagdo ao cargo ocupado pelo respondente, 0s
dados coletados apresentaram a seguinte configuracéo, 6 individuos estao dispostos

como Socios/Proprietarios e 7 como gerentes.

socio-
proprietario
46%

GRAFICO 7: CARGO DOS GESTORES
FONTE: COLETA DE DADOS

5.3 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

No gréfico 8 apresenta os dados sobre o tempo em as lojas estdo sendo
administradas pela gestdo atual. Desta forma, os dados coletados descrevem que as
lojas s@o geridas pela mesma administracdo, sendo 11 respondentes acima de 4
anos. A maioria dos respondentes na caracterizacao dos gestores apresentou-se em
cargo de decisdo ha tempo suficiente para assegurar que tenha um bom dominio

sobre o conhecimento do perfil e das expectativas de seus consumidores.
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entre2e4

GRAFICO 8: TEMPO DA GESTAO ATUAL
FONTE: COLETA DE DADOS

Com relagcdo ao numero de funcionarios, conforme grafico 9 a amostra
apresentou as seguintes frequéncias: 3 para até 10 a 19 funcionarios, 6 entre 20 e 49
funcionarios, 3 entre 50 e 99 funcionarios e apenas 1 acima de 100 funcionarios,

conforme grafico 09.

GRAFICO 09: FUNCIONARIOS - ATUAL
FONTE: COLETA DE DADOS



102

O gréafico 10 demonstra o numero de checkouts das lojas, 69% possuem de

seis a dez checkouts, o que corresponde a nove lojas.

acimade 10

8%

GRAFICO 10: NUMERO DE CHECKOUTS

FONTE: COLETA DE DADOS

A variavel area de vendas por metro quadrado por loja apresentou que a

maior parte possui acima de novecentos metros quadrados, conforme gréafico 11 e

aqui ndo foram computadas as lojas que estdo aumentando o seu espago, somente

a area de vendas atual.

GRAFICO 11: AREA DE VENDAS POR M2

FONTE: COLETA DE DADOS
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O gréfico 12 apresenta a relagdo da variavel numero de itens disponiveis por

loja apresentou a seguinte frequencia: 4 lojas possuem de 3001 a 6000 itens; 4 lojas

possuem de 6001 a 9000 itens e 5 possuem acima de 9000 itens.

6001 a 9000
31%

GRAFICO 12: NUMERO DE ITENS DISPONIVEIS
FONTE: DADOS DA PESQUISA

O grafico 13 apresenta a varidvel do horario de funcionamento das lojas

apresentou que seis lojas estdo abertas somente em horario comercial, 4 lojas

atendem até as 20h e 3 lojas fazem outro horario, onde seu horario ultrapassa o

atendimento até as 20h.

até as 20h
31%

GRAFICO 13: HORARIOS DE FUNCIONAMENTO
FONTE: COLETA DE DADOS
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Com relacdo a variavel dos dias de funcionamento das lojas, pode-se
observar no grafico 14, que a maioria abre diariamente, sendo 7 lojas abrindo
diariamente incluindo domingos e feriados, 4 lojas que funcionam diariamente exceto

domingos e feriados e 2 lojas que funcionam dependendo da epoca.

didrio exceto
domingo e
feriado
31%

GRAFICO 14: DIAS DE FUNCIONAMENTO
FONTE: DADOS DA PESQUISA

5.4 COALINHAMENTO ESTRATEGICO ENTRE ACOES TATICAS DOS LOJISTAS
E A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

Cada gestor de loja respondeu o grau de prioridade atribuido ao composto
mercadoldgico conforme a sua importancia dada para a elaboracdo do planejamento
de marketing. Neste momento utilizou-se da escala de ordenacédo, onde 1 é para o
P mais importante, 2 para o segundo P mais importante, o 3 para o terceiro P mais
importante e 0 4 para o ultimo P mais importante.

Para analisar a percepc¢do do consumidor por loja cada um dos respondentes
também atribuiu o seu grau de prioridade percebido na loja em que realizava suas
compras, utilizando-se da mesma escala de ordenacao adotada para os gestores. A
intencéo foi verificar se as agfes taticas realizadas pelos lojistas estdo coalinhadas
com a preferéncia e as percebidas pelos consumidores de sua loja, apos realizamos

o cruzamento destas informacdes. Abaixo segue a tabela 03 que demonstra o grau
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de prioridades por loja em comparacdo com o grau de prioridade atribuido pelos

consumidores e o numero de coincidéncias percebidas pelos resultados.

TABELA 3: RANKING DOS GESTORES E CONSUMIDORES
LOJAS PRODUTOS | PONTO | PRECOS | PROMOCOES ' NUMEROS

DA REDE G C G | C G C G C Coincidéncias
Neves 4 4 2 3 3 1 1 2 1
Kané 2 3 1 1 4 4 3 2 2
Pag Poko 3 3 2 1 4 2 S 1
Super Bom 2 2 1 1 4 £ £ 4 2
Di Carla 2 4 1|3 3 1 4 2 0
Buchaim 4 4 2 1 1 3 3 2 1
Franca-Assis 2 1 1] 3 &) 4 4 2 0
Franca-Maraca 1 1 3 2 2 4 4 3 1
Zanetti 4 2 21 N 3 1
Palmital 2 3 3 1 B ¢ 2 0
Dois Irm&os | | 1 2 1243 |3 IS 1
Miliorini 1 3 2 1 3 4 4 2 0
Dois Irmaos lI 3 4 2 | 3 1 1 4 2 1
G= Gestores

C= Consumidores
FONTE: COLETA DE DADOS

A analise dos dados sugere que a maioria das lojas apresenta indice de
coincidéncia, ou o coalinhamento, bastante baixo, inferior a 50% o que sugere haver
um distanciamento entre as acdes dos lojistas e a preferéncia dos consumidores.
Apenas em duas lojas houve coincidéncias em dois P’s que foram as lojas do Kané
e do Super Bom correspondendo a 15,38%. Em sete lojas houve uma coincidéncia
correspondendo a 53,85% e quatro lojas ndo obtiveram nenhuma coincidéncia,
correspondendo a 30,77% do total.

Observa-se que ocorreram algumas discrepancias gue merecem ser
destacadas, como no caso das lojas Pag Poko, Zanetti e Dois Irméos |, mas neste
estudo, sO destacamos as discrepancias ocorridas, ndo € objetivo verificar suas
causas e consequéncias. Estas questdes devem ser abordadas em estudos
posteriores.

No grafico 15 das frequiéncias ocorridas em cada uma das lojas pra melhor

demonstracdo dos dados, observa-se que 4 lojas nao obtiveram nenhuma
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coincidéncia, 7 lojas obtiveram 1 coincidéncia e apenas 2 lojas obtiveram 2

coincidéncias.

Dois Irmaosli
Miliorini

Dois Irmaos |
Palmital
Zanetti
Franga-Maracai
Francga-Assis
Buchaim

B NUMEROS
COINCIDENCIAS

W LOJAS DAREDE

Di Carla
Super Bom
Pag Poko
Kané
Neves

GRAFICO 15: NUMEROS DE COINCIDENCIAS
FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Buscando maior compreensdo sobre 0s numeros de coincidéncias
identificados, nesta parte do estudo, realizou-se a analise descritiva que se baseou
no cruzamento de variaveis (crosstabs). Inicialmente, identificamos o numero de
coincidéncias com relacdo a faixa de idade dos gestores, pois com relacdo ao sexo
todos pertencem ao sexo masculino dentro da Rede 20 de Supermercados, o que
nos leva a indagar porgue ninguém do sexo feminino faz parte do cargo de gestor ou
sécio-proprietario na Rede 20 de Supermercados. Mas, aqui o presente estudo néo
se propde a analisar.

Pode-se observar no gréfico 16 que a faixa entre 20 e 30 anos apresentaram
uma coincidéncia ou nenhuma, na faixa etaria de 30 a 40 anos, um apresentou
nenhuma coincidéncia, trés apresentaram uma coincidéncia e um apresentou duas
coincidéncias, e na faixa acima de 40 anos trés apresentaram coincidéncias e duas
apresentaram uma coincidéncia. Este dado, ressalva que a pequena quantidade de
gerentes analisados, indica que aparentemente a idade produz uma melhor

capacidade de interpretacdo das preferéncias dos consumidores.
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Grafico do Numero de Coincidéncias e a Faixa Etaria

M entre20 e 30 anos
M de30a40anos

I acimade 40 anos

GRAFICO 16: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E A FAIXA ETARIA
FONTE: COLETA DE DADOS

Com relacao ao nivel de escolaridade, conforme gréfico 17 observam-se que
quem obteve maior numero de coincidéncias, apresentou-se com o nivel de
escolaridade com o terceiro grau incompleto ou completo. Mas, a maior parte
apresentou uma coincidéncia e possuem o nivel de escolaridade com o 2° grau
completo e o 3° grau incompleto, este dado indica que os lojistas que estdo
cursando o 3° grau, possuem uma visdo melhor com relacdo as acdes praticadas

aos seus consumidores.

Grafico do Niumero de Coincidéncias e o Nivel de
Escolaridade

2
M 29graucompleto

1 M 32grau incompleto
i 32 grau completo

0 M pos-graduacao

GRAFICO 17: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E O NiVEL DE ESCOLARIDADE
FONTE: COLETA DE DADOS
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Todos os respondentes ocupam o cargo de nivel estratégicos sendo
gerentes ou sOcios-proprietarios, e a maior parte possuem acima de quatro anos
com a mesma gestdo administrativa. Conforme grafico 18, quem obteve uma
coincidéncia se encontram com mais de quatro anos na mesma gestédo, sendo sete
gerentes. Este dado indica que o tempo com relagdo com mesma gestao atual
aparentemente produz uma melhor capacidade de interpretacdo das preferéncias

dos consumidores.

Grafico do Numero de Coincidéncias e o Tempo da
Gestao Atual

1 Hentre2 e 4 anos

M acimade 4 anos

GRAFICO 18: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E O TEMPO DA GESTAO ATUAL
FONTE: COLETA DE DADOS

E interessante observar no grafico 19 que as lojas que possuem de dez &
dezenove funciondrios apresentaram entre uma e duas coincidéncias. Esse dado
possibilita a afirmar que com menos funcionarios os lojistas que conseguem
gerenciar melhor as expectativas dos seus consumidores, possuindo uma visao

maior € mais contatos com 0s mesmos.



Grafico do Niumero de Coincidéncias e o Numero de
Funcionarios

Hdel0a19
H20349
50499

M acimade 100

o

GRAFICO 19: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E O NUMERO DE FUNCIONARIOS
FONTE: COLETA DE DADOS
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Os numeros de checkouts por loja, conforme grafico 20 demonstra que a

lojas que obtiveram uma coincidéncia possuem de 6 & 10 checkouts. Este dado

indica aparentemente e fortalece a idéia que os consumidores tém como

expectativas serem atendidos com rapidez e agilidade.

Grafico do Niumero de Coincidéncias e o Numero de
Ckeck Outs

Hdelas
Hde6a 10

M acimade 10

GRAFICO 20: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E O NUMERO DE CHECKOUTS
FONTE: COLETA DE DADOS
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Com relacdo ao espaco da area de vendas, conforme grafico 21, as lojas
gue possuem acima de novecentos metros para a area de vendas apresentaram um
numero maior de coincidéncias. Este dado possibilita interpretar que os lojistas
devem se preocupar com o tamanho da sua &rea de vendas para que possa atender

as expectativas de seus consumidores.

Grafico do Numero de Coincidéncias e a Area de
Vendas

M de 101 3 500 mts
H de 501 3900 mts

i acima de 900 mts

GRAFICO 21: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E A AREA DE VENDAS
FONTE: COLETA DE DADOS

O numero de coincidéncias e o nhumero de itens disponiveis na loja, quatro
lojas de sete lojas tiveram uma coincidéncia e possuem de 6001 a 9000 itens
disponiveis. Isto possibilita a afirmar que as lojas que possuem a faixa média de
itens conseguem atender melhor as expectativas dos consumidores, expostos no

gréafico 22.



itens Disponiveis

Grafico do Niumero de Coincidéncias e o Numero de

H de 3001 a 6000
M de 6001 a 9000
i acimade 9000

GRAFICO 22: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E O NUMERO DE ITENS DISPONIVEIS

FONTE: COLETA DE DADOS
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E interessante observar no grafico 23 o numero de coincidéncias com 0s

dias de funcionamento das lojas, seis lojas das treze apresentaram uma ou duas

coincidéncias para quem atende diariamente. Estes gestores estdo preocupados em

atender os seus consumidores diariamente, compreendendo o sabado e o domingo.

Funcionamento

Grafico do Numero de Coincidéncias e os Dias de

M diario
M didrio exc. dom/fer

i depende daepoca

GRAFICO 23: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E OS DIAS DE FUNCIONAMENTO

FONTE: COLETA DE DADOS
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Com relacdo aos horarios de funcionamento, podemos observar no grafico
24, que quem obteve entre uma e duas coincidéncias atendem em diversos outros
horérios. Estes lojistas podendo afirmar, que estdo preocupados com O0S
consumidores que trabalham e ndo tem tempo para realizar suas compras nos

horarios comerciais ou até as 20h.

Grafico do Numero de Coincidéncias e os Horarios de
Funcionamento

M comercial

H até as 20h

i outros

GRAFICO 24: NUMEROS DE COINCIDENCIAS E OS HORARIOS DE FUNCIONAMENTO
FONTE: COLETA DE DADOS

Dentro deste levantamento do grau de prioridade atribuido pelos
consumidores e lojistas para o composto mercadoldgico observa-se que nenhuma
das lojas obteve acerto em todas as respostas, ou seja, 0s consumidores ndo estéo

percebendo as acdes taticas de marketing adotadas pelos lojistas.

Contudo, algumas lojas obtiveram pontuacdo similar tanto na atribuicdo feita
pelos consumidores quanto a atribuida pelos lojistas, no caso, a loja do Super Bom
gue pontuou igualmente com relagédo aos produtos e a loja em si e a loja do Kané
com relacdo a loja em si e o0s precos. Podendo ressalvar ainda que as
caracteristicas do perfil dos gestores e da loja interferem neste ajustamento das

acOes com as expectativas dos consumidores.
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5.5 A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR E AS VARIAVEIS DO COMPOSTO
MERCADOLOGICO

Para analise da terceira parte do questionario estruturado aplicado aos
consumidores houve a necessidade do uso de uma técnica multivariada, para
melhor explorar as 51 variaveis. Devido este numero alto das variaveis, notou-se a
necessidade de reduzir este conjunto de informacfes para uma quantidade mais
controlavel, mas conservando grande parte das informacfes originais o tanto fosse
possivel (FIELD, 2005, p.619). A andlise fatorial foi 0 método estatistico considerado
0 mais apropriado, pois aborda o problema analisando a estrutura das inter-relagdes
(correlacbes) entre o grande numero de variaveis, definindo um conjunto de

dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores (HAIR et al, 2005,p.9).

Na presente etapa desta pesquisa ao analisar a percepcao do consumidor
com relacdo ao composto mercadolégico utilizou-se a escala de Likert de cinco
pontos (1-Nunca, 2 - As vezes, 3- média, 4-Quase Sempre e 5-Sempre), aos quais
os consumidores foram submetidos a opinarem sobre a sua percep¢ao quanto as
variaveis que determinam o composto mercadolégico ou mix de marketing. Todos os
dados apurados foram tabulados e os resultados gerados através do software
aplicativo SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) pacote estatistico para

ciéncias sociais.

Na primeira parte da etapa da pesquisa foi aplicada a técnica da analise
fatorial com uma perspectiva exploratéria, buscou uma estrutura dentro do conjunto
das 51 variaveis, nhum processo de reducdo dos dados, de tal forma que, a
guantidade total de variaveis originais pudesse ser representada em um ndamero
menor de variaveis compostas. Esta analise fatorial alcanca a parcimonia explicando
a quantia maxima das mudancas comuns dentro de uma matriz de correlacéo
usando o numero menor de conceitos explanatorios aplicando-se o método Varimax
de rotagcdo ortogonal (tendo em vista o objetivo de reduzir o nimero de variaveis
originais sem variaveis altamente correlacionadas), que tende a fornecer uma
separacao mais clara dos fatores e é (HAIR et al.,2005,p. 106) o método de rotacao
mais utilizado e mais bem sucedido entre os comumente disponiveis nos pacotes

estatisticos para computadores.
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Para aplicar a analise fatorial e identificar a estrutura latente de relagdes,
primeiramente optou-se pela utilizacdo do método de analise dos componentes
principais para a extracdo dos fatores. Uma técnica defendida por Cattell (1996b)
esta conspirar um grafico de cada eingevalue (Y-EIXO) contra o fator com wich que
€ associado (X-EIXO). Este grafico é conhecido como uma trama de cascalho. O
mesmo autor ainda menciona que é possivel obter tantos fatores como ha variaveis

e que cada tem um eingevalue associado.

Scree Plot

Ponto da Curvatura

Eigenvalue

Z and

Component Number

GRAFICO 25: ANALISE DOS COMPONENTES PRINCIPAIS — EXTRACAO DOS GRUPOS
FONTE: COLETA DE DADOQOS - SPSS

Com o intuito de definir o nimero de fatores a extrair, utilizou-se um processo
de analise comparativa dos resultados sugeridos pela raiz latente, da percentagem
de variancia e do teste scree. A correlagdo entre as variaveis do composto
mercadolégico e o diagnostico do perfil dos consumidores da Rede 20 de
Supermercados, no primeiro momento, foram apurados os valores de KMO = 0,748
e o valor Alpha do teste de Bartlett igual a 0,00, verificando no primeiro momento
que se tem alta significancia estatistica entre as variaveis; e no segundo foram

extraidos fatores através da rotacdo Varimax que explicam 71,25% das variaveis do
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composto mercadolbgico percebida pelos consumidores da Rede, conforme quadro
8. Para a extracdo inicial foi usado o critério de Kayser que recomenda que a
selecéo de fatores com Alpha Cronbach superior a 1,0 sejam as mais indicadas.

Componentes Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% da % da
Total Variancia % Acumulado Total Variancia % Acumulado

1 8,332 17,727 17,727 8,332 17,727 17,727
2 4,136 8,800 26,527 4,136 8,800 26,527
3 3,311 7,044 33,571 3,311 7,044 33,571
4 2,869 6,104 39,676 2,869 6,104 39,676
5 2,275 4,840 44,516 2,275 4,840 44,516
6 2,201 4,684 49,200 2,201 4,684 49,200
7 1,706 3,630 52,830 1,706 3,630 52,830
8 1,513 3,219 56,049 1,513 3,219 56,049
9 1,364 2,901 58,950 1,364 2,901 58,950
10 1,310 2,788 61,738 1,310 2,788 61,738
11 1,259 2,679 64,417 1,259 2,679 64,417
12 1,139 2,424 66,841 1,139 2,424 66,841
13 1,060 2,255 69,096 1,060 2,255 69,096
14 1,013 2,155 71,251 1,013 2,155 71,251
15 ,876 1,864 73,115

16 ,845 1,797 74,912

17 , 796 1,693 76,606

18 , 749 1,594 78,200

19 ,739 1,573 79,773

20 , 704 1,498 81,271

21 ,635 1,352 82,623

22 ,600 1,277 83,901

23 ,590 1,255 85,156

24 ,518 1,103 86,259

25 ,493 1,050 87,309

26 ,469 ,997 88,306

27 ,446 ,948 89,254

28 ,439 ,934 90,187

29 416 ,885 91,072

30 ,396 ,843 91,915

31 ,382 ,812 92,727

32 ,362 ,769 93,497

33 ,351 , 746 94,242

34 ,327 ,696 94,939

35 ,317 ,675 95,614

36 ,263 ,559 96,174

37 ,243 ,518 96,691

38 ,222 473 97,164

39 ,200 ,426 97,590

40 ,190 ,404 97,994

41 ,182 ,386 98,380

42 ,159 ,338 98,719

43 ,151 321 99,039

44 ,148 ,315 99,355

45 ,141 ,300 99,654

46 ,099 211 99,865

47 ,064 ,135 100,000

QUADRO 8: ANALISE DOS COMPONENTES PRINCIPAIS
FONTE: COLETA DE DADOQOS - SPSS

Entretanto, a analise do grafico dos intervalos das médias de percepcao dos

consumidores possibilitou identificar 14 grupos de respostas médias, através da
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andlise fatorial identificando 14 fatores principais que demonstram correlacédo entre
as respostas dos consumidores. Para a extracao dos fatores, utilizou-se o critério de
Kayser que se faz confirmada a sua utilizacdo no presente trabalho, conforme o
quadro 5 apresentado. Para cada um dos fatores foi aplicado o Alpha de Cronbach’s
com o propoésito de determinar a consisténcia interna de cada construto, fator,

determinando a confiabilidade das variaveis.

Assim, foi reduzido para dez os fatores agrupados. O fator 1 agrupou sete
itens em ordem decrescente de carga fatorial, conforme tabela 4. Sendo constituido
por estes elementos, foi denominado como: “Estagio da Exposicéo”, onde foi
aplicou-se o calculo do Alpha de Cronbach’s determinado pelo calculo da variancia
onde o valor foi de 0,781, que demonstra haver confiabilidade interna entre os

construtos.

TABELA 4: FATOR 1 - ESTAGIO DA EXPOSICAO

. - Carregamento | Coeficiente
Dimensao ltens
alfa
Entrega feita atendendo as necessidades 0,670
2 Cores dos panfletos sdo atrativas 0,628
On
4 Aparéncia dos funcionarios atende as 0,618
% necessidades
L A exposicéo dos produtos é de facil 0,554
_fg acesso 0,781
o Recomenda para amigos e familiares 0,516
2
E Motivacdo e Satisfacdo ao comprar 0,494
Marcas atraem a loja 0,483

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 2 agrupou os seis itens em ordem decrescente de carga fatorial,
conforme tabela 5, e assim, foi denominado de “Atenc¢éo”, onde foi calculado o Alpha
de Cronbach’s determinado pelo valor da variancia de 0,825, que demonstra haver

confiabilidade interna entre os construtos.
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. - Carregamento | Coeficiente
Dimensao Itens alfa

Qualidade das frutas, verduras e legumes 0,825
Qualidade dos frios e laticinios 0,772

18 Qualidade da padaria 0,728

On

% Caracteristicas dos produtos conforme 0,634 0,825

b3 descricéo da embalagem
Cheiro do ambiente da loja 0,512
Estrutura da loja chama atencéo para as 0,470

compras

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 3 agrupou os cinco itens em ordem decrescente de carga fatorial,

apresentado na tabela 6, e este fator foi denominado de “Precos”, onde foi calculado

o Alpha de Cronbach’s determinado pelo valor da variancia de 0,736, que

demonstra haver confiabilidade interna entre os construtos.

TABELA 6: FATOR 03 — PRECOS

. ~ Carregamento | Coeficiente
Dimensao ltens
alfa

Prazos para pagamento 0,847
Condig6es de crédito 0,839

) .

On Degustac¢fes nas lojas 0,587

(@)

5 0,736
Precos sao atrativos 0,525
Compra por causa da politica de precos 0,419

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 4 agrupou os trés itens em ordem decrescente de carga fatorial,

apresentados na tabela 7 e foram denominados de “Auto Atendimento”, onde foi
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calculado o Alpha de Cronbach’s determinado pelo valor da variancia de 0,702, que

demonstra haver confiabilidade interna dos construtos.

TABELA 7: FATOR 4 - AUTO ATENDIMENTO

. - Carregamento | Coeficiente
Dimenséao Itens alfa
o Arrumacéo das gbéndolas 0,781
c
2 GE) Receptividade dos funcionéarios 0,715 0702
B '
2 Facilidade para encontrar os produtos 0,594

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 5 agrupou trés itens apresentados em ordem decrescente de carga
fatorial na tabela 8 e foi denominado de “Servigos 0800”, onde foi aplicado o calculo
do Alpha de Cronbach’s determinado pelo valor da variancia de 0,672, que

demonstra haver confiabilidade interna dos construtos.

TABELA 8: FATOR 5 - SERVICOS DE 0800

. ~ Carregamento | Coeficiente
Dimensao Itens alfa
O sistema 0800 satisfaz suas 0,914
3 necessidades
oo i i
g S Conhece o sistema de 0800 da loja 0,913 0,828
o
3 Servigcos 0800/Entrega domiciliar atendem 0,653
suas necessidades ou expectativas

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 6 agrupou quatro itens em ordem decrescente de carga fatorial,
conforme apresentado na tabela 9 e este fator foi denominado de “ Promogao”, onde
foi aplicado o calculo do Alpha de Cronbach’s determinado pelo valor da variancia de

0,665, que demonstra haver confiabilidade interna dos construtos.
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TABELA 9: FATOR 06 - PROMOGAO

. . Carregamento | Coeficiente
Dimensao Itens alfa
Adquire produtos na promoc¢ao 0,770
)
zg Promocg8es o seduz as compras 0,781
o
g Adquire produtos quando recebe um 0,708 0,665
& panfleto de ofertas
Gostaria de ser avisado (a) das 0,410
promocoes

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 7 agrupou dois itens em ordem decrescente de carga fatorial, sendo
denominado de “Marca Prépria”, onde foi calculado o Alpha de Cronbach’s
determinado pelo valor da variancia de 0,890, apresentado na tabela 10, onde

demonstra haver confiabilidade interna dos construtos.

TABELA 10: FATOR 07 - MARCA PROPRIA

. - Carregamento | Coeficiente
Dimensao Itens alfa
o Adquire produtos com a marca da Rede 20 0,811
5s _ 0,890
s 2 Embalagens utilizadas pelos produtos da 0,817
Rede 20 atendem a suas necessidades

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 8 agrupou dois itens em ordem decrescente de carga fatorial, e foi
denominado de “Produtos”, onde foi aplicado o Alpha de Cronbach’s determinado
pela variancia de 0,677, apresentado na tabela 11, que demonstra haver
confiabilidade interna dos construtos.
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TABELA 11: FATOR 08 — PRODUTOS

. N Carregamento | Coeficiente
Dimensao Itens alfa
” A variedade dos produtos 0,581
o
>
3 Os produtos possuem uma qualidade 0,770 0.677
o conforme suas necessidades

FONTE: COLETA DE DADOS-SPSS

O fator 9 agrupou o item estacionamento, denominado de “Ponto”. O fator 10
agrupou o grupo compras mais proxima de sua residéncia e foi denominado de

“Proximidade”.

Com os dez fatores expostos analisamos as diferencas destes fatores e das
lojas. Para a comparacdo entre mais do que dois grupos com relacdo a variavel
quantitativa, se faz necessario lancarmos mao da andlise da variancia — One-Way
ANOVA. Ela verifica se existe uma diferenca significativa entre as médias e se 0s
fatores exercem influéncia em alguma variavel dependente. No caso deste modelo,
a variacao global é subdividida em duas partes. A primeira € a variacdo entre as
médias dos varios grupos, quando comparadas com a média geral de todos os
individuos e representa o efeito dos diferentes tratamentos. A outra variagdo
observada no quadro 6 entre as unidades experimentais de um mesmo grupo ou
tratamento, com relacdo a média desse grupo: diz respeito as diferencas individuais

ou aleatérias nas respostas. As analises foram processadas no software SPSS.

Ao realizar o teste ANOVA, observou-se que os resultados do valor F séo
significativos, e quando comparados ao valor-p e ao nivel de significancia
estabelecido 0.05, verificamos que menos no fator 7 marca propria ndo possuem
diferenca estatistica significante, o seu resultado foi 0,129. Os outros nove fatores
possuem diferenca estatisticamente significativa com relacdo aos dez fatores
extraidos. Esta diferenca estatisticamente significativa apontada entre os nove
fatores, fez com que adotassemos o Test Post-Hot, sendo que as nossas variancias

sao iguais para todos os grupos, o teste escolhido foi o de Tukey, que através do
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seu relatério homogeneous subsets possibilitou que identificAssemos as diferencas
de média em todos os fatores quando relacionadas em grupos. A tabela 06

demonstra o fator exposicdo com as lojas da Rede.

TABELA 12: F1 EXPOSICAO X LOJAS DA REDE

Subset for alpha = .05
Loja N 1 2 3 4
Neves 60 3,4119
Di Carla 60 3,4500
Pag Poko 60 3,6262 3,6262
Buchaim 60 3,7738 3,7738
Miliorini 60 3,7738 3,7738
Super Bom 60 3,8167 3,8167
Franca - Assis 60 3,9881 3,9881
Dois Irmaos - 2 60 4.0238 4,0238
Franca - Maracai 60 4,2738 4,2738
Zanetti 60 4,4500
Kane 60 4,4595
Dois Irmaos - | 60 4,4595
Palmital 60 4,6524

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Através da tabela 12, agruparam-se as lojas em grupos homogéneos, sendo
tido como critério de agrupamento o fato de existirem diferencas estatisticas
significativas entre as médias dos fatores no mesmo grupo. Assim, as médias das
lojas Neves, Di Carla, Pag Poko, Buchaim, Miliorini, Super Bom constituem do
mesmo grupo e sao baixas no fator exposicdo; as médias das lojas Franca-Maracai,
Zanetti, Kane, Dois Irméos | e Palmital constituem outro grupo, cujas médias sdo as
mais altas. A média do Franca de Maracai pertence ao grupo trés e quatro. Em
termos absolutos, a média que conduz mais o fator da exposicdo € a loja de
Palmital; contudo, a média obtida na loja Dois Irméos | ndo difere significativamente
da anterior, podendo dizer que sdo muito similares neste fator. A tabela 13

demonstra as lojas em grupos homogéneos com relacéo ao fator atencao.
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TABELA 13: F2 ATENCAO X LOJAS DA REDE

Subset for alpha = .05

Lojas N 1 2 3 4 5
Neves 60 | 3,3056
Di Carla 60 | 3,4083 | 3,4083
Pag Poko 60 | 3,7000 | 3,7000 | 3,7000
Buchaim 60 | 3,7083 | 3,7083 | 3,7083
Dois Irmaos -2 | 60 3,7833 | 3,7833
Miliorini 60 3,9583 | 3,9583
Super Bom 60 3,9917 | 3,9917
Franca - Assis 60 4,2639 | 4,2639
Zanetti 60 4,2667 | 4,2667
Kane 60 4,2944 | 4,2944
Dois Irmaos - | 60 4,2944 | 4,2944
Franca - Maracai | g0 4,4472 | 4,4472
Palmital 60 4,7250

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Conforme a tabela 13, as médias das lojas Neves, Di Carla, Pag Poko,
Buchaim constituem do mesmo grupo e sdo baixas no fator atencéo; as médias das
lojas Franca-Assis, Zanetti, Kane, Dois Irmdos |, Franca-Maracai, e Palmital
constituem outro grupo, cujas médias sdo as mais altas. A média do Franga-Assis,

Zanetti, Kane, Dois Irmaos |, Franca-Maracai pertencem ao grupo quatro e cinco.

Em termos absolutos, a média que conduz mais o fator da atencéo é a loja
de Palmital; contudo, a média obtida na loja Franca de Maracai nao difere

significativamente da anterior, podendo dizer que s&o muito similares neste fator.

A tabela 14 demonstra as lojas em grupos homogéneos com relagéo ao fator
preco. As médias das lojas Franca de Maracai e Franca de Assis, constituem do
mesmo grupo e demonstram serem muito baixas no fator preco; jA as médias das
lojas Di Carla, Neves, Dois Irméos — 2, Buchaim, Kane e Dois Irméos — I, constituem
outro grupo, cujas médias sdo as mais altas. Neste fator, nenhuma das lojas se

apresentou em dois ou mais grupos



TABELA 14: F3 - PRECO X LOJAS DA REDE

60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60

2,7033
2,7033

3,2433
3,5800
3,5800
3,5867
3,6833

4,1033
4,1600
4,2800
4,3000
4,4267
4,4267

FONTE: COLETA DE DADOS -SPSS
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A média que conduz mais o fator da atengéo séo a da loja Dois Irméos — | e

a loja Kané, pois suas médias sao iguais, contudo, a média obtida na loja Buchaim

nao difere significativamente da anterior, podendo dizer que sdo muito similares

neste fator.

TABELA 15: F4 - AUTO-ATENDIMENTO X LOJAS DA REDE

60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60

3,6000
3,7389
3,9667
4,0278

3,7389
3,9667
4,0278
4,1222
4,1389

3,9667
4,0278
4,1222
4,1389
4,2889
4,3222
4,3556

4,0278
4,1222
4,1389
4,2889
4,3222
4,3556
4,5167
4,5333
4,5333

4,2889
4,3222
4,3556
4,5167
4,5333
4,5333
4,7278

FONTE: COLETA DE DADQS - SPSS

A tabela 15 foi agrupada as lojas em grupos homogéneos, relacionada ao

fator atendimento. As médias das lojas Super Bom, Pag Poko, Miliorini e Franga de
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Assis constituem do mesmo grupo e sdo baixas no fator auto-atendimento; as
meédias das lojas Buchaim, Dois Irmaos — 2, Zanetti, Franca de Maracai, Kane, Dois
Irméos | e Palmital constituem o grupo 5, cujas médias sdo as mais altas. A média
das lojas Buchaim, Dois Irm&os-2 e Zanetti pertencem aos grupos trés, quatro e
cinco. Contudo, a média que conduz mais o fator auto-atendimento € a loja de
Palmital; entretanto a média obtida na loja Kané e Dois Irmdos | ndo diferem

significativamente da anterior, podendo dizer que sdo muito similares neste fator.

TABELA: 16: F5 — SERVICOS X LOJAS DA REDE

Subset for alpha = .05
Lojas N 1 2 3 4 5 6 7

Palmital 60|1,7778
Zanetti 60|1,8167 | 1,8167
Kane 60| 1,9333|1,9333|1,9333
Dois Irmaos - | 60]1,9333|1,9333|1,9333
Dois Irmaos -2 [ 60| 2,1000 | 2,1000 | 2,1000
Buchaim 60 | 2,3833 | 2,3833 | 2,3833 | 2,3833
Di Carla 60 2,5556 | 2,5556 | 2,5556 | 2,5556
Neves 60 2,6444 | 2,6444 | 2,6444 | 2,6444
Franca - Maracai | 60 2,8833|2,8833|2,8833
Franca - Assis 60 3,1444 | 3,1444 | 3,1444
Miliorini 60 3,3111 | 3,3111
Pag Poko 60 3,3444 | 3,3444
Super Bom 60 3,6944

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

No fator servicos, conforme tabela 16, foi observado que as médias das
lojas Palmital, Zanetti, Kané, Dois Irmaos —I, Dois Irméos — 2 e Buchaim fazem parte
do mesmo grupo e sao baixas no fator servicos; as médias das lojas Franca-Assis,
Miliorini, Pak Poko e Super Bom constituem outro grupo, cujas médias sdo as mais
altas. As médias da loja Franca de Assis esta no grupo cinco, seis e sete, as lojas do
Miliorini e Pag Poko estdo nos grupos seis e sete. Em termos absolutos, a média
gue conduz mais o fator dos servigcos € a loja Super Bom; contudo, a média obtida
na loja Pag Poko significativamente da anterior, podendo dizer que s&o muito

similares neste fator.
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TABELA 17: F6 — PROMOCAO X LOJAS DA REDE

Subset for alpha = .05

Lojas N 1 2 3 4
Super Bom 60 3,7750
Palmital 60 3,8917 | 3,8917
Pag Poko 60 | 4,1042 | 4,1042 | 4,1042
Miliorini 60 | 4,2125 | 4,2125 | 4,2125
Zanetti 60 4,3125 | 4,3125 | 4,3125
Di Carla 60 4,3583 | 4,3583 | 4,3583
Kane 60 4,3833 | 4,3833
Dois Irmaos — | 60 4,3833 | 4,3833
Neves 60 4,3917 | 4,3917
Franca — Assis 60 4,4500 | 4,4500
Dois Irmaos — 2 60 45125 | 4,5125
Buchaim 60 4,5292 | 4,5292
Franca - Maracai 60 4,7625

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Conforme tabela 17, as lojas Super Bom, Palmital, Pag Poko e Miliorini
constituem do grupo um e sdo baixas no fator promoc¢do; as médias das lojas
Zanetti, Di Carla, Kane, Dois Irméos |, Neves, Franca de Assis, Dois Irméos 2,
Buchaim e Franca de Maracai constituem outro grupo o quatro, cujas medias sdo as
mais altas. A média das lojas Zanetti e Di Carla pertencem ao grupo dois, trés e
quatro. Em termos absolutos, a média que conduz mais o fator da promocéao € a loja
Franca de Maracai; contudo, a média obtida na loja Buchaim nao difere
significativamente da anterior, podendo dizer que sdo muito similares neste fator.

O fator marca prépria ndo apresentou diferencas estatisticamente
significativas, por isso ndo ocorreu 0 agrupamento das lojas.

A tabela 18 demonstra o fator produtos com as lojas da Rede. Com
relacdo ao fator produtos, as lojas Super Bom, Pag Poko, Franca de Assis, Miliorini e
Neves constituem o grupo um e suas médias sdo muito baixas neste fator. As
médias das lojas Kané, Dois Irméos | e Palmital constituem outro grupo o seis, cujas
meédias sdo as mais altas. A média das lojas Kane e Dois Irmaos | pertencem ao
grupo cinco e seis, com suas meédias idénticas. Neste caso, a média que conduz

mais o fator da promocéao € a loja de Palmital.



TABELA 18: F8 PRODUTOS X LOJAS DA REDE

60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60

3,5667
3,6667
3,8083
3,9333
4,0000

3,6667
3,8083
3,9333
4,0000
4,0917
4,0917

3,8083
3,9333
4,0000
4,0917
4,0917
4,2917

3,9333
4,0000
4,0917
4,0917
4,2917
4,3667
4,3667

4,0917
4,0917
4,2917
4,3667
4,3667

4,5667
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4,9083

FONTE: COLETA DE DADQOS - SPSS

Na tabela 19, as médias das lojas Di Carla, Franca de Assis, Dois Irmaos 2,

Neves, Kané, Dois Irmaos |, Buchaim, Miliorini, Super Bom e Pag Poko constituem

do mesmo grupo o um e sdo baixas no fator estacionamento. Estas mesmas lojas se

encontram no grupo dois, menos a loja Pag Poko aonde sua média conduz mais o

fator do estacionamento; contudo, a média obtida na loja Super Bom nao difere

significativamente da anterior, podendo dizer que s&o muito similares neste fator.

TABELA 19: F9 — ESTACIONAMENTO X LOJAS DA REDE

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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Na tabela 20 as médias das lojas Palmital, Neves, Buchaim, Di Carla, Dois
Irméos 2, Miliorini, Kane, Dois Irmaos | e Zanetti constituem do grupo um e sao
baixas no fator proximidade; as médias das lojas Franca de Maracai, Franca de
Assis e Super Bom constituem o grupo quatro, cujas as meédias sdo as mais altas. A
média da loja Pag Poko pertence ao grupo dois, trés e quatro; e a loja Franca de
Maracai pertence ao grupo trés e quatro. A média que conduz mais o fator da
proximidade é a loja de Super Bom; contudo, a média obtida na loja Franca de Assis
| ndo difere significativamente da anterior, podendo dizer que sdo muito similares

neste fator.
TABELA 20: F10 PROXIMIDADE X LOJAS DA REDE

N Subset for alpha = .05

Lojas 1 2 3 4
Palmital 60 | 2,6500
Neves 60 | 2,7000
Buchaim 60 | 2,7000
Di Carla 60 | 2,8333
Dois Irmaos - 2 60 | 2,9167 | 2,9167
Miliorini 60 | 3,0833 | 3,0833
Kane 60 | 3,3167 | 3,3167 | 3,3167
Dois Irmaos - | 60 | 3,3167 | 3,3167 | 3,3167
Zanetti 60 | 3,3333 | 3,3333 | 3,3333
Pag Poko 60 3,8167 | 3,8167 | 3,8167
Franca - Maracai 60 4,0833 | 4,0833
Franca - Assis 60 4,3833
Super Bom 60 4,4833

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Conforme grafico 26 standardizado de barras de erros, onde o seu o intervalo
de confianca é de 95% para a média dos fatores. Onde alguns fatores forma
considerados bem fracos como o estacionamento e 0S servigos, e alguns estido na
média como a atencdo, o auto-atendimento, a marca propria, a exposicao, as
promocgdes, o preco e apenas um fator se encontra razoavelmente préximo de ser

forte que é o dos produtos.
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GRAFICO 26: FATORES POR LOJA
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

5.6 Clusters do perfil dos consumidores da Rede 20 de Supermercados

Nesta parte da pesquisa buscou-se verificar a existéncia das diferencas das
acOes téticas executadas pelos gestores e a percebida pelo consumidor langou méo
de uma analise de Cluster; com este tipo de analise adotado pode-se classificar
objetos em grupos relativamente homogéneos com base em um conjunto de
variaveis estabelecidas pelo pesquisador onde, para cada grupo de objetos (casos),
h& semelhanca em termos das varidveis escolhidas e diferencas entre 0os grupos

(MALHOTRA, 2001). Eles sao divididos em duas categorias: particao e hierarquico.

No presente estudo foi utilizado o método hierarquico, que tem por finalidade

a observacdo em um grupo separado, no caso 0s consumidores. A andlise de



129

cluster em como objetivo principal organizar um conjunto de objetos em dois ou mais
grupos com base na similaridade deles em relacdo a varidvel estatistica que

consiste em um conjunto de caracteristicas especificadas.

O meétodo adotado foi o método de Ward, onde a dissimilaridade entre um
cluster é representada pela "perda de informacg&o” de unir os dois polos com esta
perda de informacédo a ser medido pelo aumento do erro soma de quadrados. No
momento as variaveis selecionadas para a identificacdo do perfil dos consumidores,
foram os dez fatores expostos (f1 exposicédo, f2 atencéo, f3 preco, f4 auto-
atendimento, f5 servigcos, f6 promocdes, f7 marca propria, f8 produtos, f9
estacionamento e fl10 proximidade), apuradas através da andlise fatorial dos

componentes principais.

Dentre a analise foi identificado seis (6) grupos de perfil de consumidores que
foram rotulados de acordo com as variaveis que os estruturavam, ficando assim: (1)
Comodidade e Qualidade, (2) Acomodados, (3) Neutros, (4) Exigentes-Leais, (5)

Distantes-Leais e (6) Insatisfeitos.

A distribuicdo do perfil dos consumidores ocorreu em cada um dos seis
grupos e foi classificada da seguinte maneira e demonstrada na tabela 21: (1)
Comodidade e Qualidade com 133 casos correspondendo a 17,1%, (2) Acomodados
com 135 casos correspondendo a 17,3%, (3) Neutros com 257 casos
correspondendo a 32,9%, (4) Exigentes-Leais com 117 casos correspondendo a
15%, (5) Distantes-Leais com 51 casos correspondendo a 6,5% e (6) Insatisfeitos

com 87 casos correspondendo a 11,2%.

TABELA 21: GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Percentual Percentual
Grupo do Perfil das Consumidoras Frequiéncia | Percentual Validos Acumulado
Comodidade e Qualidade 133 17.1 17.1 17.1
Acomodados 135 17.3 17.3 34.4
Neutros 257 32.9 32.9 67.3
Exigentes-Leais 117 15.0 15.0 82.3
Distantes-Leais 51 6.5 6.5 88.8
Insatisfeitos 87 11.2 11.2 100.0
Total 780 100.0 100.0

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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De inicio, realizamos o cruzamento do grupo de perfil dos consumidores da

Rede 20 de Supermercados com os dez fatores expostos, apresentando o que cada

grupo do perfil de consumidores atribui como grau de importancia nos dez fatores. O

grafico 27 apresenta o cruzamento do perfil dos consumidores e dos dez fatores.

insatisfeitos —
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neutros —

g1 perfil dos consumidores

acomocdados =
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gualidade

GRAFICO 27: FATORES X GRUPO DO PERFIL DE CONSUMIDORES
FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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Com o intuito de analisar os grupos do perfil dos consumidores e suas

diferencas sobre as variaveis dos itens do composto mercadologico e sobre os dez

fatores apurados, realizamos dois testes de analise de variancia. No primeiro

momento, cruzamos o grupo do perfil dos consumidores com cada item variavel do

composto mercadologico apontada no questionario no bloco Il. Com a utilizacdo da

analise da variancia, One-Way ANOVA (a = 0,05) e o teste de Tukey HSD, que

realiza a comparacdo entre mais do que dois grupos com relagdo a variavel

guantitativa, no nosso caso, 0s grupos serdo o do perfil dos consumidores com as
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variaveis que correspondem ao composto mercadolégico apresentadas no

questionario no bloco Il.

Os resultados do valor F séo significativos, e quando comparados ao valor-p e
o nivel de significancia estabelecido foi de 0,05, verificamos que existe diferenca
estatisticamente significativa com relagcdo as variaveis dos itens do composto
mercadoldgico com o grupo de perfil dos consumidores, o resultado de significancia
foi de 0,00 para todos o que demonstra este resultado. Esta diferenca
estatisticamente significativa apontada entre as variaveis, fez com que adotdssemos
o Test Post-Hot, como nossas variancias sao iguais para todos 0s grupos, o teste
escolhido foi o de Tukey HSD, utilizado para descriminar a localizagdo das
diferencas estatisticamente significativas em cada momento da comparacdo onde
através do seu relatério homogeneous subsets possibilitou que identificassemos que
as todas as variaveis possuem diferenca de média dentre o grupo de perfil dos
consumidores.

Com relacéo ao fator exposicdo, conforme tabela 16, observamos que gerou
quatro grupos. O perfil dos consumidores denominados “Insatisfeitos” e “Neutros” se
encontra no grupo um onde suas meédias sdo muito baixas comparadas com o grupo
quatro, formado pelo grupo do perfil dos “Exigentes-Leais” e os “Distantes-Leais”
cujas médias sao mais altas. O perfil do consumidor “Exigente-Leal” se apresentou
tanto no grupo trés quanto no grupo quatro, e sua média ndo difere

significativamente do perfil “Distantes-Leais”.

TABELA 22: F1 EXPOSICAO X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do Perfil dos Consumidores N 1 2 3 4
Insatisfeitos 87 3.3350
Neutros 257 3.6103
Acomodados 135 4.0730
Comodidade e Qualidade 133 4.4017
Exigentes-leais 117 4.5836 | 4.5836
Distantes-leais 51 4.7059
Sig. .074 1.000 471 .834

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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O fator atencdo, conforme tabela 23, gerou quatro grupos. O perfil dos
consumidores denominados “Insatisfeitos” se encontra no grupo um onde sua média
€ muito baixa comparada com o grupo quatro, formado pelo perfil dos “Exigentes-

Leais” e os “Distantes-Leais” cujas médias sdo mais altas.

TABELA 23: F2 ATENGAO X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do Perfil dos Consumidores | N 1 2 3 4
Insatisfeitos 87 | 2.8908
Neutros 257 3.8223
Comodidade e Qualidade 133 4.1228 | 4.1228
Acomodados 135 4.1951
Exigentes-leais 117 4.5484
Distantes-leais 51 4.8660
Sig. 1.000 .082 .988 .055

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

Com relagé&o ao fator preco, conforme tabela 24, observamos que gerou trés
grupos. O perfil dos consumidores denominados “Acomodados” se encontra no
grupo um onde sua média € a mais baixa comparada com o grupo trés, formado
pelo grupo do perfil dos “Exigentes-Leais”, o “Comodidade e Qualidade” e os
“Distantes-Leais” cujas médias sdo mais altas. Em termos absolutos, o perfil dos
“Distantes-Leais” € o que conduz este fator pregco, contudo nao difere
significativamente do perfil “Comodidade e Qualidade”, podendo dizer que os dois
perfis priorizam o fator pregcos nas lojas. O grupo do perfil do consumidor

“Insatisfeitos” e “Neutros” se encontram no grupo 2.

TABELA 24: F3 PRECO X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do Perfil dos consumidores | N 1 2 3
Acomodados 135 | 3.1644
Neutros 257 3.5502
Insatisfeitos 87 3.6552
Exigentes-leais 117 41214
Comodidade e Qualidade 133 4.2135
Distantes-leais 51 4.4392
Sig. 1.000 .963 127

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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O fator auto-atendimento gerou trés grupos, conforme a tabela 25, o perfil dos
consumidores denominados “Insatisfeitos” se encontra no grupo um onde sua média
€ a mais baixa comparada com o grupo trés, formado pelos perfis “Comodidade e
Qualidade”, “Distantes-Leais” e os “Exigentes-Leais” cujas médias sdo mais altas. O
perfil do consumidor “Exigente-Leal” apresentou, com certeza, é o perfil que conduz
este fator. O perfil dos “Distantes-Leais” ndo possui diferenga significativamente dos
“Exigentes-Leais, podendo dizer que o fator auto-atendimento para os dois perfis

sao questao de prioridade.
TABELA 25: F4 AUTO- ATENDIMENTO X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do Perfil dos Consumidores | N 1 2 3
Insatisfeitos 87 | 3.4636
Neutros 257 3.8923
Acomodados 135 4.0914
Comodidade e Qualidade 133 4.6992
Distantes-leais 51 4.8039
Exigentes-leais 117 4.8575
Sig. 1.000 454 .698

FONTE:COLETA DE DADOS - SPSS

O fator servicos gerou trés grupos, conforme a tabela 26. O perfil dos
consumidores denominados “Neutros” e “Comodidade e Qualidade” se encontram
no grupo um onde suas médias sdo as mais baixas se comparadas com o grupo
trés, formado pelos perfis “Insatisfeitos”, “Distantes-Leais” e os “Acomodados” cujas
meédias sdo mais altas. O perfil do consumidor “Acomodado” apresenta, com certeza,
o perfil que conduz este fator. O perfil dos “Acomodados” nao difere estatisticamente

significativamente da anterior dos “Distantes-Leais.
TABELA 26: F5 SERVICOS X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do Perfil dos Consumidores | N 1 2 3
Neutros 257 | 1.5953
Comodidade e Qualidade 133 | 1.7644 | 1.7644
Exigentes-leais 117 2.0912
Insatisfeitos 87 3.9923
Distantes-leais 51 4.0850
Acomodados 135 4.1951
Sig. 762 | .100| .593

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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O fator promoc¢des gerou dois grupos, conforme tabela 27, onde o perfil dos
consumidores denominados “Insatisfeitos” encontram no grupo um onde suas
meédias sdo as mais baixas se comparadas com o grupo dois, formado pelos perfis
“‘Exigentes-Leais”, “Acomodados”, “Neutros”,“Distantes-Leais” e “Comodidade e
Qualidade” cujas médias sdo mais altas. O perfil do consumidor “Comodidade e
Qualidade” apresentam, com certeza, o perfil que conduz este fator. O perfil dos
“Distantes-Leais” nao possui difere significativamente do perfil “Comodidade e

Qualidade”.
TABELA 27: F6 PROMOCOES X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo perfil das consumidoras | N 1 2
Insatisfeitos 87 3.7040
Exigentes-leais 117 4.2543
Acomodados 135 4.2852
Neutros 257 4.4086
Distantes-leais 51 4.5049
Comodidade e Qualidade 133 4.5320
Sig. 1.000 .184

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

O fator marca prépria gerou quatro grupos. O perfil dos consumidores
denominados “Neutros” esta grupo um onde sua média € a mais baixa se
comparada com o0 grupo quatro, formado pelos perfis “Exigentes-Leais”,
“Comodidade e Qualidade” e os “Distantes-Leais” cujas médias sao mais altas. “O
perfil do consumidor “Distantes-Leais” apresenta, com certeza, o perfil que conduz
este fator, contudo, a média obtida pelo perfil “Comodidade e Qualidade” nao difere
significativamente dos Distantes-Leais”, podendo haver muitas vantagens em se
trabalhar a marca propria com este perfil. Os grupos dos “Acomodados” e os
“Neutros” manifestaram tiveram os valores intermediarios nas médias obtidas com
relacdo a marca propria, o que demonstra que estes dois perfis ndo tém interesse

sobre a marca propria, apresentado na tabela 28.
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TABELA 28: F7 MARCA PROPRIA X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do perfil das consumidoras | N 1 2 3 4
Neutros 257 | 1.8521
Acomodados 135 3.0259
Insatisfeitos 87 3.7356
Exigentes-leais 117 4.6368
Comodidade e Qualidade 133 4.6955
Distantes-leais 51 4.9216
Sig. 1.000 | 1.000 | 1.000 | .244

FONTE: COLETA DE DADQOS - SPSS

O fator produtos gerou trés grupos conforme tabela 29. O perfil dos
consumidores denominados “Insatisfeitos” e “Neutros” pertence ao grupo um onde
suas médias sdo mais baixas se comparada com o grupo trés, formado pelos perfis
“Exigentes-Leais”, “Comodidade e Qualidade” e os “Distantes-Leais” cujas médias
sao mais altas. O perfil do consumidor “Distantes-Leais” apresenta, com certeza, o
perfil que conduz este fator, contudo, a média obtida pelo perfil “Comodidade e
Qualidade” nao difere significativamente dos Distantes-Leais”, podendo haver muitas
vantagens em se trabalhar o fator produtos com este perfil. Os grupos dos
“‘“Acomodados” e os “Neutros” manifestaram médias razoaveis com relagdo aos
produtos,0 que demonstra que estes dois perfis ndo tem interesse sobre o fator
produtos. O perfil dos “Neutros” se encontra tanto no grupo 1 quanto no grupo 2, o
que fortalece a idéia de que este perfil ndo demonstra muito interesse com relacao

aos produtos.

TABELA 29: F8 PRODUTOS X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do perfil das consumidoras | N 1 2 3
Insatisfeitos 87 | 3.6092
neutros 257 | 3.7802 | 3.7802
Acomodados 135 3.9481
Exigentes-leais 117 47222
Comodidade e Qualidade 133 4.7519
Distantes-leais 51 49118
Sig. .668 .685 .561

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS
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O fator estacionamento, demonstrado na tabela 30, gerou quatro grupos
homogéneos. O perfil dos consumidores denominados “Comodidade e Qualidade” e
“Exigentes-Leais” pertencem ao grupo um onde suas médias sdo mais baixas se
comparada com o grupo quatro, formado pelo perfil “Distantes-Leais” cuja média é a
mais alta. O perfil do consumidor “Distantes-Leais” apresenta, com certeza, o perfil

gue conduz este fator.

TABELA 30: F9 ESTACIONAMENTO X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do perfil dos consumidores | N 1 2 3 4
Comodidade e Qualidade 133 | 1.1128
Exigentes-leais 117 | 1.2564 | 1.2564
Acomodados 135 1.6148
Insatisfeitos 87 2.1494
Neutros 257 2.4436
Distantes-leais 51 5.0000
Sig. .930 .158 361 1.000

FONTE: COLETA DE DADOS - SPSS

O fator proximidade gerou quatro grupos homogéneos, conforme a tabela 31.
O perfil dos consumidores denominados “Exigentes-Leais” e “Insatisfeitos” pertence
ao grupo um onde suas médias sdo mais baixas se comparada com o grupo quatro,
formado pelos perfis “Acomodados” e “Comodidade e Qualidade” cujas médias sao
mais altas. O perfil do consumidor “Comodidade e Qualidade” apresentam, com
certeza € o perfil que conduz este fator, contudo, a média obtida pelo peffil
“Acomodado” nao difere significativamente do perfil “Comodidade e Qualidade”,
podendo haver muitas vantagens em se trabalhar as variaveis do fator proximidade

com estes perfis.
TABELA 31: F10 PROXIMIDADE X GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Subset for alpha = .05
Grupo do perfil dos consumidores | N 1 2 3 4
Exigentes-leais 117 | 1.2735
Insatisfeitos 87 | 1.4483
Neutros 257 3.2451
Distantes-leais 51 3.9804
Acomodados 135 4.7926
Comodidade e Qualidade 133 4.9474
Sig. .830 | 1.000 | 1.000 .891

FONTE: COLETA DE DADOQOS - SPSS
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Os grupos dos “Neutros” e “Distantes-Leais” manifestaram médias razoaveis
com relacdo a proximidade, o que demonstra que estes dois perfis ndo tém interesse

neste fator da proximidade.

Num segundo momento, analisamos o grupo do perfil dos consumidores com
os dez fatores encontrados, realizamos outro teste das variancias One-Way ANOVA
(a = 0,05) e o teste de Tukey HSD, neste momento com os dez fatores como
variavel dependente com o grupo de perfil dos consumidores. A tabela 32 demonstra

as diferencas estatisticamente significativas entre os grupos:

TABELA 32 — ANALISE DAS VARIANCIAS

FATORES F Sig.
F1 Exposicao 62,437 |0,000
F2 Atengao 60,292 0,000
F3 Preco 30,273 |0,000
F4 Auto Atendimento 57,016 |0,000
F5 Servigos 247,015|0,000
F6 Promocoes 11,880 |0,000
F7 Marca Prépria 267,964 (0,000
F8 Produtos 54,124 (0,000
F9 Estacionamento 122,335|0,000
F10 Proximidade 275,378 0,000

FONTE: COLETA DE DADOQOS - SPSS

Observa-se que a razdo F teve seus valores elevados nos fatores F10 —
Proximidade, F7 — Marca Prépria e no F5 — Servicos, indicando que a variabilidade
entre 0S grupos € maior que a variancia dentre os grupos. O valor-p (Sig.) quando
comprado com o nivel se significancia de alfa (0,05), nota-se que no caso, o valor
demonstrou-se abaixo do nivel de significAncia a, mostrando que existe diferenca
significativa entre as médias dos grupos.

Depois de realizada a analise dos fatores com o grupo do perfil de
consumidores da Rede 20 de Supermercados, na busca de detalhadamente analisar
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o grupo do perfil dos consumidores o correlacionamos com os itens das variaveis do
composto mercadoldgico. Para melhor demonstrar as diferencas entre cada item das
variaveis, as definimos por cada P do composto. Assim, pudemos realizar o grafico

da barras de erros para buscar melhor compreenséo.

O grafico 28 demonstra a relacdo das variaveis que compuseram o P —
Produto. Este P foi composto de vinte e trés variaveis que foram relacionadas com
cada grupo do perfil dos consumidores. Analisando o grafico, observamos que o
grupo dos consumidores denominados “Comodidade e Qualidade” apreciam nas
lojas da Rede 20 de Supermercados as embalagens utilizadas pelos produtos com a
marca Rede 20, a facilidade de encontrar os produtos e a qualidade do acougue,
mas nao conhecem o sistema 0800. O grupo do perfil denominado “Acomodados”
aprecia servicos de entregas, a qualidade das frutas, verduras e legumes, a
qualidade da padaria, mas ndo adquirem produtos com a marca da Rede 20 de
Supermercados. No grupo denominado “Neutro” houve uma aglomeragao dos
dados, mas alguns foram mais determinantes, como as caracteristicas das
embalagens se atendem as especificacdes e ndo encontram produtos na loja de
uma marca especifica e ndo conhecem o sistema 0800. O grupo denominado
“Exigente-Leal” aprecia a qualidade das frutas, legumes e verduras, produtos com
qualidade, a qualidade do acougue e a exposicao criativa, mas nao conhecem o
sistema de 0800. O grupo denominado “Distante-Leal” aprecia a variedade dos
produtos, os produtos com qualidade, as embalagens e produtos com a marca da
Rede 20 de Supermercados, mas ndo conhecem o sistema 0800. O grupo
denominado “Insatisfeito” aprecia a variedade dos produtos, mas nao apreciam o

atendimento dos funcionarios e ndao conhecem o sistema de 0800.
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GRAFICO 28: P - PRODUTO X GRUPO DO PERFIL DE CONSUMIDORES
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No grafico 29, estdo relacionando as varidveis que compuseram o P —

Preco. Este P foi composto de cinco variaveis que foram relacionadas com cada
perfil do grupo dos consumidores. Analisando o gréafico, observamos que o0 grupo
dos consumidores denominados “Comodidade e Qualidade” apreciam nas lojas da
Rede 20 de Supermercados, as condi¢cdes de crédito e prazos de pagamento. O
grupo do perfil denominado “Acomodados” aprecia a visualiza¢do dos precos e as
condicdes de crédito, mas ndo compram pela politica de precos e nem por causa
dos precos serem atrativos. O grupo denominado “Neutro” aprecia a visualizacéo
dos precos e os prazos de pagamento. O grupo denominado “Exigente-Leal” aprecia
0s prazos de pagamento e as condi¢cfes de crédito. O grupo denominado “Distante-
Leal” aprecia a visualizagcdo dos precos, compram pela politica de precos e por
causa dos precos serem atrativos. O grupo denominado “Insatisfeito” aprecia a

visualizagdo dos precos. Os grupos de perfil de consumidores denominados
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“Comodidade e Qualidade”, “Neutros”, “Exigente-Leal” e “Insatisfeitos” ndo compram

na Rede por causa da politica de precos.
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GRAFICO 29: P- PRECO X GRUPO DO PERFIL DE CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

No grafico 30 relacionou as variaveis que compuseram o P — Ponto. Este P
foi composto de oito variaveis que foram relacionadas com cada perfil do grupo dos
consumidores. Analisando o gréafico, observamos que o grupo dos consumidores
denominados “Comodidade e Qualidade” que compram no supermercado mais
préximo de casa e apreciam o ambiente cativante da loja, mas sentem falta de
determinada mercadorias no estoque e nao escolhem o supermercado por causa do
estacionamento. O grupo do perfil denominado “Acomodados” aprecia comprar no
supermercado mais proximo de sua residéncia e ndo o escolhem por causa do
estacionamento. O grupo denominado “Neutro” compra no supermercado mais
préximo de sua residéncia, apreciam o cheiro e o ambiente de loja cativante. O
grupo denominado “Distante-Leal” escolhe o supermercado por causa do

estacionamento, apreciam o cheiro e o ambiente de loja cativante e sentem falta de
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determinada mercadoria no estoque. O grupo denominado “Insatisfeito” aprecia a
luminosidade da loja e acreditam que ela interfere nas suas compras, ndo compram
no supermercado mais proximo da sua residéncia e escolhem o supermercado por

causa do estacionamento.
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GRAFICO 30: P- PROMOGAO X GRUPO DO PERFIL DE CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

No grafico 31 estdo relacionadas as variaveis que compuseram o P —
Promocéo. Este P foi composto de onze variaveis que foram relacionadas com cada
grupo do perfil dos consumidores. Analisando o grafico, observamos que o0 grupo
dos consumidores denominados “Comodidade e Qualidade” adquirem produtos em
promocao, a promocao o seduz as compras e gostaria de ser avisado quando vao
ocorrer as promoc¢fes e pouco adquire produtos que permitem participacdo em
sorteios ou oferecem brindes. O grupo do perfil denominado “Acomodados” também

adquire produtos em promogao compras e gostaria de ser avisado quando vao
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ocorrer as promoc¢des e pouco adquire produtos que permitem participacdo em
sorteios ou oferecem brindes, e pouco aprecia degustacbes na loja. O grupo
denominado “Neutro” adquire produtos em promocao e as promocdes o0 seduz as
compras em contra partida ndo se sentem atraidas pelas promoc¢des das radios. O
grupo “Exigente-Leal” recomenda para amigos e familiares fazerem compras na loja
em que compram e apreciam as cores dos panfletos, mas ndo sentem atraidos
pelas promoc¢des das radios. O grupo denominado “Distante-Leal” gostaria de ser
avisado quando vao ocorrer as promoc¢des, recomenda para amigos e familiares
fazerem compras na loja em que compram apreciam as cores dos panfletos pouco
adquire produtos que permitem participacdo em sorteios ou oferecem brindes. O
grupo denominado “Insatisfeito” aprecia degustacdes na loja, ndo acreditam que a
estrutura da loja chama atenc&o para as compras e ndo recomendam para amigos e

familiares fazerem compras na loja em que compram.
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GRAFICO 31: P- PONTO X GRUPO DO PERFIL DE CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS
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Para melhor compreensao sobre os grupos do perfil dos consumidores, nesta
parte do estudo, realizou-se a analise descritiva que se baseou no cruzamento de
variaveis (crosstabs). Inicialmente, para identificar o grupo cruzamos com as

variaveis: o sexo, a faixa de idade, o nivel de escolaridade e o tempo que é cliente.

Com relacdo ao sexo, conforme grafico 32 apresenta que o masculino
correspondeu a 261 dos entrevistados e o feminino a 519 dos entrevistados, sendo
elas as que mais realizam as compras de supermercado. As consumidoras
corresponderam a 25% do perfil “Neutros” enquanto os homens a 48%. O sexo
feminino no grupo do perfil dos “Exigentes-Leais” correspondeu a 16% enquanto o
sexo masculino a 14%. Entretanto, o sexo feminino correspondeu a 42% (quando se
somados 22% da “Comodidade e Qualidade” e 20% dos “Acomodados”) e os
homens a 19% (os 7% da “Comodidade e Qualidade” e os 12% dos “Acomodados”),
pode-se definir que o sexo feminino prefere ter maior comodidade e qualidade e
foram consideradas acomodadas pois buscam nas lojas da Rede 20 de
Supermercados mais exposicdo, atencdo, preco, auto-atendimento, promocéao,
marca propria, servicos, qualidade nos produtos e proximidade e o sexo masculino
preferem serem neutros e quando definem sdo exigentes-leais e buscam nas lojas

exposicao, atencao, preco, auto-atendimento, promog¢ao, marca propria e produtos.

Insatisfeitos

Distantes-Leais

Exigentes-Leais

i Masculino

Neutros .
H Feminino

Acomodados

Comodidade e Qualidade

0% 20% 40% 60% 80% 100%

GRAFICO 32: SEXO E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS
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Ao cruzarmos a faixa de idade com o grupo de perfil dos consumidores,
observamos que a maioria dos consumidores esta na faixa de idade entre 30 & 40
anos, sendo um total de 282 consumidores e estdo em sua maioria no perfil dos
consumidores denominados “Neutros” perfazendo 110 consumidores e no perfil dos
consumidores denominados “Acomodados” perfazendo 46 consumidores, conforme
grafico 33. Uma observacdo também deve ser feita com relacdo a faixa de idade
acima dos 40 anos que perfazem 240 consumidores e a sua maioria se encontram
no perfil dos consumidores “Comodidade e Qualidade”. O perfil dos consumidores
denominados “Exigentes-Leais” esta concentrado na faixa de idade entre 20 anos a

30 anos e o grupo dos “Insatisfeitos” estdao entre 30 a 40 anos.

Insatisfeitos

Distantes-Leais

Exigentes-Leais M Até 20 anos

H entre 20 4 30 anos

Neutros i entre 30 4 40 anos

Acomodados H acima de 40 anos

Comodidade e Qualidade
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GRAFICO 33: FAIXA ETARIA E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

A maioria dos consumidores da Rede 20 de Supermercados possui 0 ensino
meédio completo (2° grau completo) sendo um total de 245 consumidores, e maioria
fazem parte do perfil dos consumidores denominados “Neutros” com 103
consumidores. O perfil dos consumidores denominado “Comodidade e Qualidade”
estdo no nivel de escolaridade de quem possuem o ensino fundamental incompleto

(1° grau incompleto), ja os “Acomodados” estdo no nivel de escolaridade de quem
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possui 0 ensino médio completo (2° grau completo). O perfil dos consumidores
“Exigentes-Leais” teve igual numero de respondentes no nivel de escolaridade do
ensino fundamental completo (1° grau completo) e do ensino médio completo (2°
grau completo). Os consumidores denominados “Distantes-Leais” estao
concentrados no nivel de escolaridade com o ensino médio completo. O perfil dos
consumidores denominados “Insatisfeitos” obteve igual numero no nivel de
escolaridade com o ensino fundamental incompleto e completo, sendo de 27
consumidores. O nivel de escolaridade com o superior (3° grau) e com pos
graduagéo estdo centralizados entre o perfil dos consumidores denominados

“Comodidade e Qualidade”, conforme esta apresentado no grafico 34.

Insatisfeitos

Distantes-Leais M 12grau incompleto

M 1%grau completo

Exigentes-Leais .
M 2%rau incompleto
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Acomodados i 32 grau completo
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Comodidade e Qualidade pos-gracuagao
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GRAFICO 34: NiVEL DE ESCOLARIDADE E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES
FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

Ao cruzarmos o tempo que é cliente com o grupo de perfil dos consumidores
conforme apresenta o grafico 35 perfaz um total de trezentos e cinquenta e seis
consumidores que séo clientes ha mais de cinco anos e a maior parte esta no grupo
do perfil dos consumidores denominados “Neutros”. Os grupos denominados
“Comodidade e Qualidade” e “Acomodados” estdo concentrados nos clientes que

possuem entre dois e quatro anos, os “Neutros” e os “Distantes-Leais” estdo entre
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quatro e cinco anos, os “Exigentes-Leais” acima de cinco anos e os “Insatisfeitos”

possuem até um ano.
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GRAFICO 35: TEMPO DE CLIENTE E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS

Ao cruzar o dia da semana com o grupo de perfil dos consumidores,

observamos que o dia da semana em que mais 0s consumidores preferem ir as

compras nas lojas da Rede 20 de Supermercados € o sabado e a maioria faz parte

do grupo do perfil de consumidores denominados “Neutros”, correspondendo a um

total de 204 consumidores frequentadores.

O segundo dia que mais o0s

consumidores apreciam ir as compras € o de quinta-feira e corresponde a um total

de 160 consumidores e a maioria fazem parte do perfil dos “Neutros”. O terceiro dia

mais apreciado para as compras € de quarta-feira, conforme demonstra o gréfico 36.
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GRAFICO 36: DIAS DE SEMANA E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS
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O grafico 37 apresenta as 13 lojas da Rede 20 de Supermercados com o

grupo de perfil dos consumidores.

M Neves H Kane M Pag Poko H Super Bom
M Buchaim M Franga-Maracai M Franga-Assis M Zanetti
M Dois Irmdos - | & Miliorini i Dois Irmaos - 2

M Di Carla

M Palmital

insatisfeitos

distantes-leais

exigentes-leais

neutros

acomodados

comodidade e qualidade

GRAFICO 37: LOJAS DA REDE 20 E O GRUPO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

FONTE: SPSS — COLETA DE DADOS
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A loja Neves possui mais consumidores do grupo de perfil denominados
“‘Neutros”, com 27 consumidores correspondendo a 45% e 15 denominados
“Insatisfeitos” correspondendo a 25% do total de 60 respondentes. A loja Kane
possui mais consumidores do grupo de perfil considerados “Exigentes-leais”, com 18
consumidores correspondendo a 30% e 17 “Acomodados” correspondendo a 28,3%.
A loja Pag Poko possui mais consumidores denominados “Neutros” com 19
consumidores que correspondem a 31,7% do total, mas com 18 consumidores
denominados “Acomodados” que correspondem a 30% do total. A loja Super Bom
possui 26 consumidores denominados “Acomodados” que correspondem a 43,3% e
15 “Neutros” que correspondem a 25%. A loja Di Carla possui 27 consumidores
denominados “Neutros” que correspondem a 45% e 12 consumidores denominados
“Comodidade e Qualidade” que correspondem a 20%.

A loja Buchaim possui 23 consumidores denominados “Neutros”
correspondendo a 38% e obteve empate com 11 consumidores denominados com
“Comodidade e Qualidade” e “Exigentes-Leais” correspondendo a 36,6% do total de
respondentes. A loja Franca de Maracai possui 25 consumidores denominados
“Acomodados” correspondendo a 41,7 e 21 consumidores denominados “Neutros”
correspondendo a 35% do total. A loja Franca de Assis possui 29 consumidores
denominados “Acomodados” que correspondem a 48,3% e 19 denominados
“Neutros” correspondendo a 31,7%. A loja Zanetti possui 22 consumidores
denominados “Comodidade e Qualidade” correspondendo a 36,7% e 17
consumidores denominados “Neutros” correspondendo a 28,3%. A loja de Palmital
possui 29 consumidores denominados “Exigentes-Leais” correspondendo a 48,3% e
12 consumidores denominados “Comodidade e Qualidade” correspondendo a 20%.
A loja Dois Irmaos | possui 18 consumidores denominados “Exigentes-Leais”
correspondendo a 30% e 17 denominados “Neutros” correspondendo a 28,3%. A
loja Miliorini possui 24 consumidores denominados “Neutros” correspondendo a 40%
e 13 consumidores denominados “Acomodados” correspondendo a 21,7%. A loja
Dois Irmaos Il possui 20 consumidores denominados “Neutros” correspondendo a

33,3% e 14 denominados “Exigentes-Leais” correspondendo a 23,3%.
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5.7 SINTESE DAS ANALISES

Diante da quantidade das analises realizadas, nesta parte do estudo,
preocupou-se sintetizar, ordenando 0s principais elementos encontrados no sentido
da constru¢do do entendimento tedrico-empirico observando como séo constituidas,
quais as relacdes determinantes, qual a percepcdo dos consumidores, qual a
percepcdo dos lojistas com relagdo ao coalinhamento estratégico, enfim, um
processo que procede do simples para o composto, dos elementos para o todo,
compreendendo suas causas para as consequéncias; das quais caracteristicas
observaveis captadas por este trabalho, que define o grau do coalinhamento
estratégico dos lojistas e as expectativas dos consumidores. Com o propdésito de
oferecer uma visdo mais abrangente, construiu-se uma analise resumida de tudo
que ja foi analisado com base na revisdo teodrico-empirica e nas analises
estatisticas. Assim, uma visdo sumarizada de tudo que foi observado, descrito e

analisado nos capitulos anteriores é apresentada a seguir.

Como analisado anteriormente na parte descritiva deste trabalho, a Rede 20
de Supermercados é composta por 13 lojas, onde todas fizeram deste estudo. Desta
amostra, onze lojas se encontram ha mais de quatro anos na mesma gestdo e
apenas duas lojas com mudancas na gestao administrativa. Todas as lojas mesmo
com as mudancas na gestdo se encontravam bem preparadas para responder aos
guestionamentos sobre o grau do coalinhamento estratégico das suas respectivas
acOes taticas de marketing. Dentro de cada uma das treze lojas, foram questionados
sessenta consumidores, dos quais houve todos participaram. Eles foram
questionados sobre sua percepcdo com relacdo as acdes taticas de marketing
propostas pelos lojistas.

Para que ocorresse a analise sobre a percepcao do consumidor com relagao
as acOes taticas de marketing, necessitava-se estabelecer o grau do coalinhamento
com relagcéo as variaveis do composto de marketing. Concluiu-se através do grau do
coalinhamento, que n&o existe ajustamento entre acbes taticas de marketing

praticadas pelos lojistas com as expectativas dos consumidores. Os lojistas, por sua
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vez, ndo observam a prioridade atribuida pelos consumidores quando planejam as

suas acodes taticas de marketing.

Para a efetiva classificagcdo das variaveis do composto mercadologico, foi
necessario encontrar determinados fatores essenciais. Para isso, confrontaram-se
as variaveis do composto mercadoldgico com a revisao tedrico-empirica realizada
anteriormente, concluindo que cada uma das treze lojas da Rede 20 de
Supermercados possui um tipo de planejamento estratégico e tatico de marketing
que é elaborado conforme as necessidades da loja e o ambiente em que esta
inserida, e isto satisfazem as caracteristicas destacadas por Kotler (2006); Fahey
(1999); Glazer (1991), aqui existe uma grande preocupacao por participacdo no
mercado o0 que engloba uma disputa e uma guerra acirrada com as grandes redes

de supermercados.

Analisado o grau de coalinhamento estratégico das acbes taticas de
marketing de cada loja da Rede, outro objetivo era identificar e descrever as
percepcbes dos consumidores com relacdo ao composto mercadolégico de cada
loja. Para melhor compreensdo das cinqienta e uma variaveis, houve a
necessidade de reduzimos e chegamos a um numero de quatorze grupos de
respostas meédias, que demonstram correlacdo entre as respostas dos
consumidores. Para a extracao dos fatores, utilizou-se o critério de Kayser o qual
recomenda que a selecao dos fatores superiores a 1,0 sejam as mais indicadas,
como no caso, foram identificados quatorze grupos de respostas médias, onde
através da analise fatorial reduziu-se para dez fatores, os quais foram classificados
em: (f1) exposicao, (f2) atencéo; (f3) preco; (f4) auto-atendimento; (f5) servigos; (f6)
promocOes; (f7) marca propria; (f8) produtos; (f9) estacionamento e (f10)
proximidade.

Através da identificacdo dos clusters, realizaram-se varios cruzamentos, com
a identificacdo destes subfatores pudemos realizar as analises que poderiam
fornecer subsidios a compreenséo do perfil de comportamento dos consumidores da
Rede 20 de Supermercados. Dentre a analise identificamos seis grupos de perfil de
consumidores diferentes e que foram rotulados de acordo com as variaveis que 0s
estruturavam, ficando assim: (1) Comodidade e Qualidade composto por 17,1% da

amostra, (2) Acomodados composto por 17,3% da amostra, (3) Neutros composto
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por 32,9% da amostra, (4) Exigentes-Leais composto por 15% da amostra, (5)
Distantes-Leais composto por 6,5% da amostra e (6) Insatisfeitos composto por
11,2% da amostra. Observa-se que o perfil de consumidores da Rede 20 mais
presente sdo dos Neutros, dos Acomodados e dos que preferem Comodidade e
Qualidade.

Em seguida, para a caracterizacdo do perfil dos consumidores, cruzamos 0s
grupos dos perfis de consumidores com relacéo ao sexo, nivel de escolaridade, faixa
etaria, tempo que é cliente, tudo para poder melhor descrever o perfil de
consumidores da Rede 20 de Supermercados. A seguir sdo apresentadas as

conclusodes deste trabalho.
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6 CONCLUSOES

Antes de adentrar as conclusdes do presente estudo, deve-se refletir sobre a
dimensado das pesquisas e o0 reconhecimento desta pesquisa em Administracdo de
Empresas. Entende-se que projetos como esse devam procurar atender aos critérios
estabelecidos pela academia, que podem ser entendidos como pilares de

sustentacao, que sao: a contribuicéo, a relevancia e a viabilidade.

No gue se refere a contribuicdo do trabalho para os estudos de estratégia
nas organizacdes, mas especificamente sobre o coalinhamento estratégico dentro
das redes supermercadistas regionais, observa-se nitidamente que merecem um
aprofundamento maior por parte dos pesquisadores. Os modos e as formas com que
as redes supermercadistas estdo assumindo, em busca de atender as necessidades
e desejos dos consumidores finais, provocam muitas vezes alteragdes significativas
na estratégia geral das empresas, onde na maioria das vezes o marketing é o que
mais sofre e ndo consegue atender as expectativas do consumidor, isto requer mais

investigacdes especificas sobre o tema.

Com relacdo a relevancia deste estudo é sentida pela relacdo que se
estabelece, a partir do ponto de vista dos gestores com as expectativas dos
consumidores. Foi possivel entender as abordagens do coalinhamento estratégico
praticado pelos gestores das lojas, e a percepcdo que o consumidor possui com

relacdo a estas acoes.

Para o desenvolvimento deste estudo obedeceu-se as determinacfes
metodoldgicas e de prazos estabelecidos pelo Programa de Pdés-Graduacdo da
Universidade Federal do Parana. Assim sendo, ele se tornou viavel desde o0s
primeiros passos, conforme estabelecido, no inicio do projeto, sem interrupcdes ou

interferéncia, interna ou externa.

Com tudo isto, foi possivel atingir os objetivos deste estudo, embora
compreenda que o tema meregca ser mais explorado, pois o fenémeno do
coalinhamento estratégico nas pequenas redes supermercadistas € relativamente
novo e o fato de interpretar as necessidades e desejos dos consumidores para as

redes regionais estdo apenas comec¢ando e vao evoluindo a partir do momento que
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a rede vai aumentando seus associados. Os objetivos foram alcangcados da seguinte

forma:

e Identificar, descrever e analisar acOes taticas dos lojistas para 0 composto
mercadoldgico: isso foi possivel no capitulo dois, fundamentacéo tedrica e no
capitulo cinco analise dos dados;

e Identificar o grau de importancia atribuida pelos gestores para cada variavel
do composto mercadolégico por loja da rede; essa identificacdo pode ser
verificada através da pesquisa junto aos gestores de cada uma das lojas da
Rede 20 de Supermercados, e pode ser verificada nos capitulos trés e cinco;

e Caracterizar os consumidores de cada uma das lojas e identificar os seus
perfis de compras: constatou-se nos dados da pesquisa com 0S
consumidores, no capitulo cinco;

e Caracterizar para os consumidores de cada loja a prioridade de cada item do
composto mercadologico; constatou-se nos dados da pesquisa com O0s
consumidores, no capitulo cinco;

e Analisar e comparar a percepcao dos consumidores frente 4s acdes taticas
dos lojistas sobre o composto mercadologico adotado: essa analise foi
possivel na fundamentacao tedrica, no capitulo dois, e na pesquisa junto aos

consumidores, capitulo cinco.

Conforme o que ja foi descrito anteriormente, o objetivo principal deste
estudo foi de analisar o grau do coalinhamento estratégico das acfes taticas de
marketing adotadas por cada uma das lojas da Rede 20 de Supermercados e as
expectativas dos seus consumidores. Para tanto foi necessario que tragdssemos
alguns passos essenciais para o desenvolvimento onde gradualmente levou a

consecucao do mesmo.

O primeiro passo foi classificar o grau do coalinhamento estratégico dos
lojistas com relacdo as agOes taticas praticadas de marketing e a percepcao que os
consumidores possuem destas acdes. Esta classificagdo demonstrou o grau do
coalinhamento sobre as acOes praticadas, exibindo que as consisténcias internas
das decisOes estratégicas precisam de um ajustamento com as escolhas

estratégicas e com as contingéncias da organizacdo. Com um alinhamento eficiente
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dos recursos e capacidades organizacionais as oportunidades e ameacgas
ambientais. (VENKATRAMAN, 1990).

O segundo passo consistiu em diagnosticar o grau percebido pelos
consumidores com relacdo a estas acOes taticas de marketing propostas pelos
gestores de cada loja. Em seguida, realizamos uma comparagdo entre a
classificacdo apurada pelos lojistas com a classificacdo apurada pelos
consumidores. Nesta comparacdo, observou-se que algumas lojas ndo obtiveram
nenhuma coincidéncia e somente duas lojas tiveram duas coincidéncias, as lojas do
Super Bom e o Kane. Assim, podemos afirmar que as ac¢fes taticas de marketing
das lojas da Rede 20 de Supermercados nao tém coalinhamento eficiente e eficaz
com relacdo as expectativas esperadas por seus consumidores.(tabela 03,p.105)

Depois de apurada o grau do coalinhamento estratégico por loja,
comparamos com as caracteristicas dos gestores. As principais foram com relacao a
faixa etaria onde sua maioria possui de 30 anos & 40 anos e acima de 40 anos e
possuem acima de quatro anos de gestdo, este dado ressalvado a pequena
guantidade de gerentes analisados, indica que aparentemente a experiéncia
profissional ou pessoal advinda da idade produz uma melhor capacidade de
interpretacdo das preferéncias dos consumidores. Foi realizada a comparacdo com
relacdo as caracteristicas das lojas. As principais observacfes foram com relacédo ao
namero de funcionérios, ao niumero de checkouts, a area de vendas por metro
quadrado, o numero de itens disponiveis, dias de funcionamento e os horarios de
funcionamento.

O terceiro passo consistiu em encontrar quais as variaveis do composto
mercadoldgico que caracterizassem as acoes taticas de marketing percebidas pelos
consumidores. Devido ao numero alto de variaveis expostas aos consumidores,
cinglenta e uma, houve a necessidade simplifica-las este numero para que
pudéssemos melhor identificar os fatores essenciais. Para tanto, utilizando-se da
técnica multivariada da analise fatorial, que possibilitou identificar quatorze grupos
de respostas meédias, dos quais foram agrupados e identificados dez fatores
principais que demonstram a correlagéo entre as respostas dos consumidores com
relacdo as variaveis do composto mercadologico. Estes dez fatores foram

classificados como: fator 1 — exposicéo; fator 2 — atencéo; fator 3 — preco; fator 4 —
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auto-atendimento; fator 5 — servicos; fator 6 — promocgdes; fator 7 — marca propria,;
fator 8 — produtos; fator 9 — estacionamento e fator 10 — proximidade. Realizada a
extracdo destes dez fatores cruzamos com cada loja, para diagnosticar os fatores e
a importancia para cada loja.

Destes dez fatores identificamos o grupo do perfil dos consumidores
formado por seis perfis, sdo eles “Comodidade e Qualidade”, os “Acomodados”, os
“‘Neutros”, os “Exigentes-Leais”, os “Distantes-Leais” e os “Insatisfeitos”. Para melhor
interpretacédo sobre o grupo do perfil diagnosticado, realizamos o cruzamento com
cada um dos P’s : Preco, Praca, Produto e Ponto, e assim podemos concluir os
pontos fortes e fracos de cada uma dos itens das variaveis do composto
mercadoldgico. Por meio da andlise do coalinhamento das acdes taticas com a
percepcao do consumidor pode-se assim, afirmar, que o grau do coalinhamento das
lojas pertencentes a Rede 20 de Supermercados apresentou duas lojas com
similaridade e também alguns casos com discrepancia, dos quais ndo foram
aprofundados neste estudo.

Neste sentido pode-se dizer que nao existe um coalinhamento estratégico
nas lojas da Rede 20 de Supermercados, e seria necessario um ajustamento que

observasse as expectativas destes consumidores.
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6.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Algumas limitacdes da pesquisa podem ser destacadas. A primeira delas
esta relacionada com o instrumento de coleta de dados, que sempre esta sujeito a
interpretacdo do respondente, podendo acarretar em distorcbes nos dados

coletados.

A segunda limitacdo esta relacionada com a auséncia de controle real sobre
quem realmente estd respondendo o questionario, muito embora, quando isto
ocorria 0 entrevistador procurava explicar o item em questdo. Também se podem
perceber duas outras limitacdes importantes no tocante ao alcance dos resultados
tedricos e empiricos contidos nesta pesquisa: uma limitacdo de ordem espacial e
outra de natureza temporal. A restricdo espacial deste estudo refere-se ao fato do
mesmo referir-se Unica e exclusivamente a realidade pesquisada, o coalinhamento
estratégico e a percep¢do dos consumidores da Rede 20 de Supermercados, nao

podendo ter seus resultados extrapolados para outras redes varejistas.

A restricdo temporal deste estudo refere-se ao fato deste trabalho ser

baseado em survey interseccional, onde a realidade é capturada apenas em um

determinado momento, ndo apresentando assim, perspectiva longitudinal.
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6.2 RECOMENDACOES GERENCIAIS

Como o grau do coalinhamento estratégico entre as lojas da Rede 20 de
Supermercados se encontra em niveis inferiores aos das expectativas dos
consumidores, destacamos algumas observacdes que podem ser trabalhadas pelas
lojas.

A Rede 20 de Supermercados pode trabalhar melhor a formulagcéo de sua
estratégia observando o grupo do perfil de consumidores identificado neste trabalho,
que foram: “Comodidade e Qualidade”, os “Acomodados”, os “Neutros”, os
“‘Exigentes-Leais”, os “Distantes-Leais” e os “Insatisfeitos com os dez fatores: a
exposicao; a atencdo; o prego; 0 auto-atendimento; 0S servigos; as promocoes; a
marca propria; os produtos; o estacionamento e a proximidade. Com toda certeza,
se for realizado um trabalho sobre este escopo, o coalinhamento estratégico sera
ajustado da maneira que atenda as expectativas dos seus consumidores, ganhando

assim maior efetividade pelos associados e pelos consumidores.

Um dos fatores que € uma fragilidade € a marca propria. Para melhor fixar-
se junto aos seus consumidores, poderia se elaborar reuniées com uma amostra de
consumidores dos quais opinariam sobre a linha de produtos, podendo ser levantado
seus principais desejos e necessidades sobre esta linha de produtos Rede 20.

Merece destaque € sobre o grupo de consumidores, sua maioria apresentou-
se no perfil dos “Neutros”. Nas analises desenvolvidas, identificaram este perfil como
o predominante dentre os consumidores. Para que isto possa ser resolvido, seria
necessario o desenvolvimento de um trabalho sobre o composto mercadologico

direcionado para este perfil.

Por fim, um ponto extremamente forte € que as caracteristicas dos gestores
de cada loja interferem no coalinhamento estratégico, e as suas percepg¢des com

relacdo aos seus consumidores.
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6.3 SUGESTOES ACADEMICAS

Durante este trabalho, houve alguns aspectos e questdes que ndo puderam
ser abordados, para nédo fugir dos objetivos delineados, mas agora os destacamos

para pesquisas futuras:

e Pesquisar a relacdo das redes supermercadistas do mesmo porte em outras
regides do pais diagnosticando os mais diversos tipos de consumidores;

¢ Com a mesma estrutura de analise, mas em outras redes varejistas similares;

e Com perspectiva mais qualitativa da Rede 20 de Supermercados, mas
orientada para a identificacdo dos impactos da estratégia de marketing nas
formulacdes estratégicas competitivas das empresas;

e Avaliar somente um P do composto mercadolégico sobre o coalinhamento
com o perfil dos consumidores de supermercados que fazem compras pela
internet;

e Estudar as estratégias destas redes para aquisicdo de novos lojistas;

e Estudar a conquista e fidelizacdo dos consumidores pro estas redes regionais
frente a grandes redes;

e Estudar os conceitos e as questdes que permeiam o0 comportamento do
consumidor e os fatores que influenciam no processo de compras habituais e
por impulso.

e Estudar as discrepancias ocorridas no coalinhamento das lojas.

Os aspectos apresentados se destacaram entre as questdes percebidas

durante a realizagao deste estudo e merecem aprofundamento.
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ROTEIRO DA PESQUISA QUALITATIVA

Vocé utiliza critérios para a elaboracao das estratégias de marketing?

Qual a importancia do composto de marketing?

Quais critérios utilizam para a adocéo dos precos?

Quais critérios utilizam para a realizacdo das promocdes?

Quais critérios utilizam para inovar a sua imagem com relacdo ao ponto?

Como sao realizadas as compras, o que é importante quando adquire

produtos?

Como direciona os pontos criticos de vendas, o que procura inovar?

Quais as principais metas a serem atingidas com relacdo as expectativas dos

consumidores?

9. O que a Rede 20 de Supermercados colabora com as suas necessidades
com relacdo ao marketing?

10.Como séao elaboradas as metas das vendas e estdo sendo alcancadas?

11.Quando as expectativas dos consumidores sdo alcancadas?

12.Como é avaliada a satisfacdo dos consumidores da sua loja?

13.Como escolhe o mix dos produtos?

14.Qual o nivel da qualidade com relac¢édo aos produtos para a sua loja?

15. A marca interfere na aquisi¢cdo dos produtos?

16.Como classifica os tipos de servigcos oferecidos pela loja e se estes sédo
avaliados como satisfatorios aos consumidores?

17.Como é realizado marketing direto com os consumidores?

18.As promocdes de vendas sdo satisfatorias dentro das estratégias de
marketing?

19.De acordo com as metas das lojas como € avaliada a percepcao dos
consumidores dentro das estratégias de marketing?

20.Como é definido o envolvimento do consumidor e a loja?

ok wbdrE
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Consumidores



Bom-dia/tarde. Meu nome é....Estamos realizando uma pesquisa para a UFPR/Rede 20 que tem como objetivo

identificar a sua percepgdo e buscar melhorias nas lojas associadas. A sua colaboragédo é essencial.

Serei breve, ndo levard mais de 15 minutos para finalizarmos!

ENTREVISTADORA: Jussara Goulart da Silva Dia da Semana: Codigo:
Data da Entrevista: _ /___ /08 Hora: Loja:
1. Qual é o seu sexo? 2.Qual é a faixa de sua idade?

1D Masculino | D Até 20 anos SD
2D Feminino 2D entre 20 e 30 anos 4D

3. Qual o nivel de escolaridade?
1[C] 1°grauincompleto 3[] 2°grauincompleto 5[]

2D 1° grau completo 4D 2° grau completo 6D
4. Quanto tempo é cliente desta loja?

1D até 1 ano 3D entre 2 e 4 anos 5D

2D entre 1 e 2 anos 4D entre 4 e 5 anos

entre 30 e 40 anos

Acima de 40 anos

3° grau incompleto  7[]

3° grau completo

acima de 5 anos

Pés-Graduagao

Para as perguntas a seguir use o quadro da direita para as respostas

5. A variedade dos produtos é adequada, te agrada?

6. Os produtos possuem uma qualidade que atende as suas
necessidades”?

7. A exposicao dos produtos na loja s&o criativos?

8. As caracteristicas dos produtos adquiridos atendem as especificagdes
técnicas detalhadas na embalagem?
9. As marcas dos produtos desta loja atraem vocé para as compras?

10. N&o encontra produtos na loja de uma marca especifica?

11. Vocé adquire produtos com a marca da Rede 20?

12. As embalagens utilizadas pelos produtos com a marca da Rede 20
atendem suas necessidades/expectativas?

13. Os servigos ( entrega domiliciar, 0800) oferecidos pela loja atendem
as suas expectativas e/ou necessidades?

14. Ao fazer compras necessita de algum produto
que ndo encontra na loja?

15. A qualidade nas frutas, verduras e legumes estéo de acordo
com as suas necessidades/expectativas?

16. A qualidade do agougue atende suas expectaivas?

17. A qualidade dos produtos da padaria atendem suas expectativas?

18. Tem facilidade para encontrar os produtos que deseja?

-

9. A qualidade dos frios e laticinios é boa?

20. Os precos da loja sado atrativos?

21. Vocé compra nesta loja por causa da politica de pregos?

22. Os prazos para pagamento satisfazem suas necessidades?

23. As condigdes de crédito oferecidas atendem suas expectativas?
24. Os pregos estdo de facil visualizagao?

25. A localizagdo da loja interfere nas suas compras?

26. Vocé compra no supermercado mais préxima da sua residéncia?

| Nunca | Asvezes | Namédia | Quase | Sempre |

1 2 3

OOo0oO0obooooooobOoo 00 Oa
OOO0oOobooooooobOooo 00 Oa
OOOO0obOooooooo oo 00 Oa

7

OO0O00O0000o000000 0 0000 0d oa

5

OOOo00o000000o 000000 0004
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27.
28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52

A entrega é feita de modo que atenda as necessidades?
Escolhe o supermercado por causa do estacionamento?
O ambiente da loja é cativante para as compras?

Existe falta de determinada mercadoria no estoque?
Conhece o sistema 0800 (televendas) das lojas?

O sistema 0800 satisfaz suas expectativas?

Sente motivacao e satisfagdo ao adquirir os produtos e servigos
desta loja?
As gondolas estdo bem arrumadas?

Os funcionarios sao receptivos e resolvem o seu problema
quando voceé precisa?
Vocé gosta quando ocorre mudangas dos produtos nas prateleiras?

A estrutura da loja chama atengédo para as compras?

A aparéncia dos funcionarios esta de acordo com
a qualidade pretendida? (uniformes)
A luminosidade da loja interfere na escolha dos produtos?

Vem na loja pelo atendimento dos funcionarios?

O cheiro do ambiente da loja é satisfatério?

Vocé adquire produtos em promogao?

As promogdes o seduz as compras?

Adquire produtos quando recebe um panfleto de ofertas?

Adquire produtos por causa de brindes ou participagdo em sorteios?
A exposigcao dos produtos nas pratelerias estédo de facil acesso?
Aprecia degustacoes na loja?

Vocé recomenda para familiares/amigos fazerem compras nesta loja?
As promogdes nas radios te atraem?

As cores utilizadas nos panfletos s&o atrativas?

Vocé gosta de ser avisado com tem promogdes?

. Abaixo indique a ordem de importancia para vocé na selegao de seu supermercado sendo: 1 (mais importante); 2

Nunca | Asvezes | Namedia| Quase | Sempre |

-

OO0o0000ooodoo 00O 00 oooooda

(segundo mais importante); 3 (o terceiro mais importante) e 4 (altimo mais importante)

DProdutos D Loja em si [[Jprecos

OO0oO0000oooOon 00oo oo ooooodd-s

O

w

OOoo0o00oooooo ooo oo oooooda

Promocdes

EN

OO000000000000 00000 0oo0o0oaa

(&}

OO00000000000 000 00 oooooada
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GESTORES



Bom-dia/tarde. Meu nome é....Estamos realizando uma pesquisa para a UFPR/Rede 20 que tem como objetivo
identificar a sua percepgéo e buscar melhorias nas lojas associadas. A sua colaboragéo é essencial.
Serei breve, ndo levara mais de 15 minutos para finalizarmos!

ENTREVISTADORA: Jussara Goulart da Silva Codigo:
Data da Entrevista: _ / /08 Numero da Loja
1. Qual é o seu sexo0? 2.Qual ¢é a faixa de sua idade?

1 D Masculino 1 D Até 20 anos 3D entre 30 e 40 anos

2D Feminino 2D entre 20 e 30 anos 4D Acima de 40 anos

3. Qual o nivel de escolaridade?

1D 1° grau incompleto 3D 2° grau incompleto SD 3° grau incompleto 7DP6$-Garduagéo

2D 1° grau completo 4D 2° grau completo GD 3° grau completo
4. Qual é o cargo do respondente?

1D Sécio-Proprietario 2D Gerente 3D Supervisor
5. Ha quanto tempo ( em anos) a empresa ¢é gerida pela administragéo atual?

1[] até1ano 2[[] entete2 3[] entre2e4 4[] acimade4anos

6. Quantos funcionarios a empresa possui atualmente?

1Date’9 z|:|10a'19 3D20é49 4E|50a99 5|:|acima de 100

7. Numero de Check-outs

1] 145 2[] sat0 3[] acimade 10

8. Numero de Colaboradores (incluindo os proprietarios da loja)

1|:| até 4 2D de5a7 3D 8410 4|:| acima de 10

9. Area da loja (area de vendas) por metro quadrado

1|:| até 100 m2 2D de 101 4 500 m2 3|:| 501 & 900 m2 4|:| acima de 900

10. Numero de itens disponiveis

1[Jate 3000 2[]de 3001 & 6000 3[]6001 4 9000 4[] acimade9000 s[_n&o sabe
11. Dias de Funcionamento

1 D Diério 2D Diar. Exc.dom/fer 3D Depende da época
12. Horério de Funcionamento

1 DComermaI 2D até as 20h 3D até as 22h 4Daté as 24h 5D outro? Qual?

Para as perguntas a seguir use o quadro da direita para as respostas

[Nunca TAs vezes [Na média [Quase [Sempre |

N
W

13 Os objetivos da empresa estéo claramente definidos?

14 Os objetivos de marketing orientam logicamente os planos
de marketing e o desempenho das agoes de marketing?

15 Os objetivos de marketing estdo adequados para trazer a empresa
numa posigao competitiva, eém recursos e oportunigades?

16 As estratégias de marketing adotadas para a loja séo relevantes?

17 Os recusos de marketing estao alocados para atender as
expectativas do consumidor?

18 A responsabilidade do marketing esta de acordo com a definicéo
das fungdes, produtos, campos de atuagéo e consumidores?

19 Ha um bom sistema de comunicagéo e boas relagdes de trabalho
entre marketing e vendas?

20 O sistema de gerenciamento de produtos é eficiente? (Rede)

21 O sistema de informagéo do marketing esta gerando dados
suficientes e em tempo sobre o que acontece com o mercado?

22 As pesquisas de mercado estédo sendo adequadamente utilizadas
pelos que tomam decisdes na empresa?

23 O sistema de planejamento do marketing esta bem concebido
e e enciente’?

24 As previsoes de vendas e de potencial de mercado tem sido corretas?

25 As metas de vendas estdo corretamente fundamentadas?

Ooo0000o0oooooa-
OO0O00000 000000
O000000 000000
Oooooodoooood-

oo ooooodoode-
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INunca

IAs vezes lNa média IQuase ISempre

26 Os procedimentos de controle (semanal, quinzenal etc?) sdo
adequados para garantir que os objetivos anuais sejam alcangados?

27 Periodicamente ¢é feita a avaliagéo de lucros dos diferentes produtos,
setores e produgédo?

28 Periodicamente sdo avaliados os varios custos do marketing?

29 A empresa esta preparada para reunir, gerar e
estudar idéias de novos produtos e ou adotar novos servigos?

30 A empresa faz pesquisas e andlises mercadolégicas adequadas
antes de investir pesado em uma nova ideia?

31 A empresa conhece a rentabilidade dos seus produtos e servigos,
conforme as campanhas de marketing realizadas?

32 A empresa identifica e reduz custos excessivos do marketing?
33 Para cada setor da loja existem objetivos adequados?

34 A loja sabe quando é preciso interromper com uma marca e colocar
uma nova na prateleira’?

35 A formacéao de pregos incorpora critérios de custos, demanda
e competitividade’?

36 Os consumidores acham que os precos que pagam correspondem a
0 valor que percepem Nos Proautos aa 1oja ¢

37 A empresa utiliza as promogdes de pregos com eficiéncia?
38 A forca de vendas estd compromissada com os objetivos
da empresa’
39 A forga de vendas estd adequadamente organizada de acordo
com principios de especializagdo interna (regido da loja)
40 Os procedimentos de atribuicdo de cotas e de avaliagéo
sao adequados’?
41 Em comparagdo com a concorréncia, a eficiéncia da forga
de vendas é melhor?

42 Os objetivos da empresa para a area de propaganda sao relevantes?
43 Gasta-se corretamente com propaganda?
44 As pegas publicitarias e suas tematicas sao eficientes?

45 Os clientes e o publico tém uma imagem positiva
da propaganda da empresa?
46 As midias para propaganda s&o bem escolhidas?

47 A promogéo de vendas é usada com eficiéncia?
48 O planejamento da propaganda é bem concebido?

49 O estilo das relagdes pessoais entre os profissionais do marketing
€ muito bom??

50 As sugestdes e criticas ao trabalho sdo bem recebidas pelo pessoal
do marketing’?

51 Trabalho em equipe, e ndo individualismo, € o que predomina entre o
pessoal do marketing?

52 O grau de satisfagcdo pessoal e profissional dos elementos do
do marketing € muito bom?
53 O marketing conhece claramente sua posicéo dentro da empresa?
54 O marketing tem capacidade de reagir imediatamente frente as
nnciduvds ud corncoiierncd ¢
55 A praga em qua a loja atua desempenha um papel fundamental?
56 A politica de precos adotada pela loja cria expectativas de
resultados excelentes em vendas e em lucros?

Oo0O0O0000ooboooooooooonooooooooaooaa-

N

Oo00O0000000000000000000000000000

OoO0O000000o0o0dooooonooooooooonod.

Abaixo indique a ordem de importancia para vocé na atragao/retengao do consumidor sendo: 1 (mais importante); 2

(segundo mais importante); 3 (o terceiro mais importante) e 4 (altimo mais importante)

DProdutos D Loja em si DPrecos

O

Promogdes

godooobooodoodooooodoooodooooooa-

godddoooddbddboooooooboooobooooad.s
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