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RESUMO

Nesta tese os estudos foram desenvolvidos considerando a atuacdo do varejo de
supermercados localizados em uma regido especifica do Estado do Parana,
denominada geograficamente de regido central. Procurou-se analisar 0s
supermercados a partir do porte ou tamanho classificando-os em pequenos, médios
e grandes. A partir disso procurou-se estudar a maneira como 0S responsaveis por
compras do mix de produtos selecionam o composto produto/marca que seréo
disponibilizados para os clientes finais. A abordagem de marcas adotada no estudo
foge da tradicional utilizada pelos académicos e profissionais de mercado, que na
maioria dos casos, abordam estudos a partir do prisma de marcas proprias (do
supermercado) ou marcas de terceiros (dos fabricantes), e seus respectivos nuances
guanto ao posicionamento, lucratividade, segmentacédo, fidelizacdo, em grandes
centros populacionais. Além de deslocar o estudo para cidades menores (pequenas
e médias), a pesquisa considerou preferéncia de escolha da marca por parte do
responsavel pelas compras dos supermercados, adotando uma conceituacdo de
marca do fabricante como marcas nacional, regional e local. Para realizacdo do
estudo foram critérios que poderiam influenciar decisdo do gerente de compras do
supermercado: marca do produto, preco de aquisicdo, politica do fornecedor,
exigéncia do consumidor, tamanho da loja, espacgo na prateleira, tamanho da cidade
e mark-up praticado. Utilizou-se um modelo relacional, baseado em estudos
bibliograficos, e pesquisa empirica com aplicacdo da técnica Survey de coleta de
dados. Foram encontrados aspectos interessantes que apontam que supermercados
independente do porte ou do tamanho da cidade possuem politica de marca
semelhantes, com predominancia pela escolha da marca nacional, além de que
percebeu que dos oito critérios estudados 0s que apresentam maior importancia na
escolha entre marcas nacionais, regionais e locais, sdo o0s critério marca do
produto, exigéncia do consumidor, preco de aquisicdo e mark-up praticado.

Palavras-chave: Marketing, varejo, supermercado, marca nacional, marca regional,
marca local.



ABSTRACT

This thesis studies were developed considering the performance of retalil
supermarkets located in a specific region of the State of Parana, named
geographically central region. We sought to analyze the supermarkets from the size
or size sorting them into small , medium and large . From there we tried to study how
those responsible for purchasing the product mix consists select the product / brand
that will be available to end customers . The approach adopted in the study marks
the traditional flees used by academics and market professionals , in most cases ,
discuss studies from the perspective of private label ( supermarket ) or third-party
brands ( manufacturers ) , and their nuances in positioning , profitability ,
segmentation , loyalty , in large population centers . In addition to moving the study to
smaller cities ( small and medium ) , the research considered preferred brand of
choice for the person responsible for the shopping in supermarkets , adopting a
conception of the brand manufacturer as national, regional and local brands . To
conduct the study were criteria that could influence the decision of the manager of
the supermarket shopping : product branding , acquisition price , supplier policies ,
consumer demand , size of store, shelf space , city size and mark -up charged . We
used a relational model based on published studies , empirical research and
application of technical Survey collection dados.Foram found interesting aspects that
point to independent supermarkets the size or the size of the city have similar
political brand , predominantly by choice of national brand , and he realized that the
eight criteria studied present greater importance in choosing between national |,
regional and local brands are the criterion product brand , consumer demand , the
purchase price and mark -up charged .

Keywords : Marketing , retail , supermarket , national brand , regional brand
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1. INTRODUCAO

Ao observar o contexto socio-econdmico atual percebe-se um conjunto de

mudancas significativas principalmente no campo empresarial.

As mudancas em tese sdo presentes nas sociedades humanas desde os
primérdios da histéria do homem. O fil6sofo grego Heréclito afirmava que na histéria
da humanidade nao existe nada de permanente a ndo ser a mudancga, pois segundo
ele “ndo podemos banhar-nos no mesmo rio, porque o rio ndo € mais o0 mesmo”
(Marcondes, 2004, p. 35). Esse conceito filoséfico pode ser amplamente aplicado a
economia e em especial quando se estuda as relagbes de troca no mercado, ou
seja, quando se estuda o marketing. As organizacdes empresariais vivem em
constante mudanca, pois existe sempre uma perspectiva de necessidade de
melhoria de seus produtos e servicos que sdo oferecidos aos seus clientes. Essa
necessidade de mudancga e aperfeicoamento ocorreu e ocorre principalmente a partir
da segunda metade do século XIX, e se acentuou no século XX, sendo considerado
fator marcante da sociedade contemporanea. No presente século XXI, tais
mudancas sao visiveis e amplamente perceptiveis nos mais diversos campos do
saber humano, em especial na tecnologia, cultura, economia, demografia, politica e
ecologia (Toaldo, 2004).

Do ponto de vista empresarial observa-se o acirramento da concorréncia e
uma busca constante pela conquista e manutencdo do mercado. Dessa forma é
preciso que as empresas lancem mao de técnicas de gestao e ferramentas que Ihes
permitam estabelecer vantagens competitivas frente a seus concorrentes, e uma das
formas para se estabelecer e posicionar adequadamente nesse mercado € priorizar
a gestdo da empresa a partir de uma perspectiva mercadolégica, ou seja,

perspectiva de marketing.

Marketing segundo Webster (1997) € um campo de estudo empresarial que
possibilita a empresa direcionar seus esfor¢cos considerando o consumidor presente

no mercado, isto €, permite que ela mantenha uma orientacao voltada para o cliente.

Do ponto de vista mercadolégico uma unidade ou organizacdo empresarial

merece destaque no mercado, principalmente pela luta constante em levar aos
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consumidores produtos e servicos que atendam as suas necessidades e desejos.
Essa organizagcdo empresarial € o varejo, e do ponto de vista de cadeia de
distribuicdo é atualmente considerada como o principal agente de distribuicdo de
alimentos em todo mundo (Lopes et. al, 2004), além de distribuir demais
mercadorias de uso diario (ferragens, eletroeletrénicos, utilidades domésticas etc.).
Na cadeia de distribuicdo € um canal que faz com que produtos cheguem até o
consumidor final, de forma rapida e eficaz, algo que muitas vezes é inviavel para o

produtor ou fabricante.

De acordo com Biasio (2009) o comércio varejista precisa retornar
adequadamente os capitais investidos, sendo que uma das formas de se fazer isso é
escolher adequadamente produtos que irdo para as prateleiras para serem vendidos
para os consumidores finais. Em especifico um dos varejos que merece atencao
especial nos dias atuais é o de autosservigo, mais conhecido como supermercado.
Supermercado é um tipo de empresa que fornece produtos e servicos ao
consumidor final, mas ndo produz ou desenvolve esses produtos (Ackley &
Steeneken, 2012), além de que é um tipo de empresa que apresenta uma estrutura
considerada complexa, pois envolve um conjunto de variaveis mercadologicas

consideraveis no dia a dia de sua atuacéo.

Os supermercados tém acompanhado o desenvolvimento econdmico e social
da sociedade brasileira nos dltimos anos, e € sobre esse tipo de varejo que o
presente estudo vem se debrucar, no sentido de conhecer sua forma de atuacéo e
estudar, em especifico, como sdo feitas as escolhas de produtos e marcas que

compdem o mix de produtos e marcas, disponibilizados a consumidores finais.

No Brasil os supermercados tém uma participacdo significativa na economia,
pois desde seu surgimento em meados da década de 1940, desempenham papel
crucial nas relacdes comerciais e econdémicas do pais. Segundo a ABRAS foi em
1953 que efetivamente as atividades supermercadistas se iniciaram no Brasil, com a
abertura do entao supermercado “Sirva-se”, em Sao Paulo, e este apresentava um
“‘carater de consumo universal’. Segundo Silva (2010), os supermercados se
estabeleceram primeiramente nos grandes centros e sao produto da evolucédo dos
armazéns de secos e molhados e dos empodrios e atualmente sdo empresas

praticamente indispensaveis ao cotidiano dos brasileiros. Os supermercados
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apresentam, pois, uma evolugdo continua e constante, gerando competicao acirrada
e também sofrendo os efeitos dessa competicdo, que éfruto da reacdo de
concorrentes em um mercado de livre competicdo. Dessa forma um dos grandes
desafios dos supermercados € sobreviver e lucrar numa esfera altamente
competitiva, precisando para isso langar mdo de estratégias mercadolégicas que
Ihes permitam atuar de forma eficiente (Delloite, 2009).

A sobrevivéncia em um mercado competitivo apresenta uma ligacdo muito
forte com questdes de estratégias de mercado. Estratégias mercadoldgicas ou
estratégias de mercado para supermercados podem ser multiformes, como por
exemplo, as ancoradas em produtos, ou estratégias centradas em politicas e gestédo
de precos, embasadas no processo de distribuicdo, associadas a fatores de
comunicacdo com o mercado, ou também estratégias mistas que associam mais de
um elemento do mix mercadol6gico conforme afirma (Borges, 2001). Porém, quando
considerado um mercado com produtos adequados, precos nivelados, formas de
comunicacdo similares, as estratégias baseadas no mix de produto/marca
apresentam-se como boas alternativas, pois se produtos no varejo apresentarem
similaridade em termos de beneficios e atributos, o que acaba diferenciando é a

marca.

Em marketing a marca (brand) a priori apresenta-se como um simbolo ou
sinal que da nome a um produto, servico ou mesmo a uma organiza¢ado, contudo
pode tornar-se um ativo (equitybrand), que extrapola questdes que envolvem
meramente a simbologia. Pode envolver a preferéncia do consumidor, lucratividade,
posicionamento e performance organizacional, e merece estudos especificos no que
se refere ao varejo de autosservico. A marca neste estudo foi estudada levando em
consideracdo o mix produto/marca, e sua preferéncia pelo comprador de pequenos e
meédios supermercados, quando realiza compras para abastecer as prateleiras de
sua loja. A abordagem desse processo considerou a escolha da marca a partir de
uma tipificacdo de marca nacional, regional e local, além dos fatores que podem

determinar a escolha de marcas.

Estudos mercadologicos envolvendo supermercados podem ser encontrados

na literatura enfatizando marcas proprias de supermercados, desenvolvimento e
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aplicacdo de ECRs', segmentacdo de mercado, perfil de consumidores dentre
outros. Porem boa parte desses estudos tomam como base grandes centros e
aglomeracdes urbanas, ou ainda considerando grandes redes de supermercados, ou
supermercados de grande porte, principalmente devido a certa facilidade de acesso
aos dados a serem coletados para andlise. Contudo estudos que envolvam
pequenos e médios supermercados em cidades de pequeno e médio porte, ndo sdo
encontrados com tanta facilidade, mesmo que se perceba que ha indicios de que
esses supermercados podem ou ndo apresentar componentes que se assemelham
aos supermercados de vizinhanga encontrados nas cidades de grande porte,
principalmente aqueles de localizados em periferias.

Portanto, esta tese prop6s analisar quais as estratégias de selecdo de marcas
sdo usadas pelos pequenos e médios supermercados da regido central do Parana,
considerando um determinado numero de produtos e as caracteristicas socias
demograficas da uma regido, como por exemplo, o fato de que os habitantes nem
sempre possuem rendimentos fixos mensais, ja que a economia esta centrada na
agricultura e pecuaria e estas nem sempre fornecem rendimentos mensais do tipo
salarios, presentes em regifes que apresentam perfil econébmico baseado na

indUstria ou servicos.

Levantar indicios de como os compradores de supermercados compde 0 mix
de produtos que vao as prateleiras, qual a influéncia das marcas, numa tipificacédo
de marcas locais, regionais ou nacionais, qual a influéncia dos consumidores, dos
fornecedores, do espaco na prateleira, do porte da cidade, tamanho da loja e sua
localizacdo, foram os grandes desafios desta tese. O diferencial do presente
trabalho foi o deslocamento do foco do estudo para a figura do comprador, pois 0s
estudos que sao encontrados focalizam “marca” numa perspectiva do consumidor,
imagem agregada ao produto, ou ainda marca em uma perspectiva de propriedade
do varejista, sem efetivamente analisar as estratégias de selecdo de marcas
adotadas pelo comprador de um supermercado. Outro diferencial que se apresenta
é o fato de que embora a regido estudada seja representativa economicamente nao

ha estudos nesse locus espacial abordado.

! Efficient Consumer response



21

Além das contribui¢des citadas o estudo oferece uma abordagem multifatorial
que pode ser ampliada por estudos futuros, além de contribuicbes tedricas

(modelos) e perspectivas de analise do varejo de supermercados diferenciadas.

1.1. Justificativa Tedrica Pratica.

~

No que diz respeito a justificativa tedrica, esta tese procura pautar-se na
pesquisa bibliografica, que aborda os conteudos afetos as ciéncias sociais, mais
especificamente na administracdo e administracdo mercadoldgica. Sdo abordados
assuntos que compde o arcabouco tedrico de marketing, de varejo, autosservico
(supermercado), de estratégia de marcas, sortimento, distribuicdo, dentre outros

assuntos correlatos ao tema

O levantamento bibliografico ocorreu principalmente junto as bibliotecas da
Universidade Federal do Parana (UFPR), e da Universidade Estadual do Centro
Oeste (UNICENTRO), além de consulta via meio eletrénico de artigos e publicacdes

afetas a area.

Ao abordar o varejo foram encontradas publicacbes que discorrem sobre o
tema de forma generalista, como por exemplo, os estudos de Kotler & Armstrong
(2004), em que definem o varejo e abordam suas principais fun¢des na cadeia de
marketing. Bermann e Evans (2004) que discorrem sobre quatro principios basicos
para entdo estabelecer uma definicdo de varejo. Os estudos de Rosembloon (2002)
gue caracterizam o varejo como sendo uma organizacdo que vender exclusivamente
ao consumidor doméstico; os estudos de Parente (2000), de Desphande, Farley e
Webster (1993), afirmam que o varejo deve sempre manter o foco no consumidor.
Os estudos de Czinkota (2001) procura definir as funcdes basicas do varejo; os

estudos de Dias (2003) versam sobre os tipos de varejo e seus formatos.

Foram levantados estudos sobre o varejo no Brasil, que versam sobre as
potencialidades de expansdo e crescimento, como o levantamento de dados da
ABRAS (2010), que apresenta o desempenho do autosservico (supermercados)

além dos estudos da pesquisa de orcamento familiar (POF/IBGE), que apresentam o
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potencial de consumo no pais, estratificando gastos com alimenta¢do, manutencéo
da casa, ensino e lazer. Além desses ha o estudo de o de Lopes et. all (2004), que
define 0 pequeno varejo e procura estudar estratégias aplicaveis que melhorem a
performance das empresas além de fazer um comparativo entre as grandes redes
varejistas, pequenos varejistas e as possiveis estratégias para melhor se
posicionarem no mercado, uma vez que nao possuem o poder de negociacado que

tem as grandes redes.

Bastos (2005) aborda o varejo na década de 1990, seus desafios e
oportunidades, bem com o conflito entre o capital industrial e o capital comercial e
seus desdobramentos no dia a dia das empresas varejistas.

Foram também encontrados na tematica “varejo” os estudos sobre estratégias
de marketing para supermercados (Matamalas & Ramos 2009), e também o estudo
de estratégia no varejo de Evangelista (2009), que analisa 0 modelo de estratégia de
Porter aplicado ao varejo, além do estudo sobre o modelo de estratégia de
desenvolvido por HAX & WILD, que por trazer uma visdo de estratégias centrada na
complementariedade (vértice Lock-in) entre os parceiros (clientes, fornecedores,

fabricantes etc.) foi 0 modelo utilizado na presente tese.

Ainda sobre a tematica de estratégias de marketing e de varejo foram
encontradas teorias que abordam questdes financeiras analisando a eficiéncia em
termos financeiros do varejo de supermercados, considerando o porte e formato,
onde foram constatadas diferencas de eficiéncia financeira em fungdo do porte
(Sonza, 2007), além dos estudos de Borges (2001) versando sobre estratégias de
marketing e fidelizacdo de clientes de supermercados. Ainda sobre a temética
“supermercados”, encontraram-se estudos sobre supermercados de pequeno porte
e a forma como conquistam e mantém clientes (Claro at. all , 2009). Sobre os
supermercados de vizinhanca e seu impacto no espaco urbano nao foram

encontrados estudos que contemplassem o tema proposto neste trabalho.

Sobre “marcas” foram observados os estudos de Aaker (1988) e Kapferer
(2004), em que é destacada a importancia da constru¢cdo da imagem da marca e a
marca com um ativo, mesmo que intangivel. Além disso, estudos de Mattar (2006)

relatam sobre a construcdo de marcas solidas no varejo de supermercados. Sobre
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marcas proprias no varejo houve achados interessantes, (Andrade, 2007, Bandfield,
2004, Paula e Publio, 2003, Santos, Campomar e Toledo, 2010, Veloso, 2004).

Contudo, estudos que facam uma abordagem de marca e uma tipificacdo de
marca nacional, regional e local, sdo raros e praticamente inexistentes., sendo que
pouco se encontrou na literatura. Dessa forma para embasar os estudos nesta tese
foram utilizados os apontamento de Bronnenberg, Dhar, Dube, (2007), Ferla, (2009),
Tamashiro?, et. all,; Macedo et. all. (2011), Kapferer, (2004), Lewis & Stubbs, (1999),
assim como os estudos, espaco na prateleira, sdo pautados por Andersen (1979),
Braga, Garcia e Merlo (2005), Curhan (1973) e Yang e Chen (1999). Para os
estudos de gerenciamento de categoria, e mix de produtos foram levantados
estudos de Broniarczik e Hoyer (1998), Russel & Kamakura, 1997, além dos estudos
de Grashof (1970) Heller e Karney (1973), que assim como os modelos de estratégia

como o modelo delta de (Oliveira, 2004), serdo discutidos na fundamentacéo tedrica.

Também se procurou levantar quais os estudos envolviam supermercados no

estado do Parana, e entdo foram encontrados alguns conforme o quadro abaixo:

Quadro 01 - Estudo sobre Supermercados no Parana

Identificacdo das caracteristicas dos consumidores no | Ferrari, & Ariera, 2007

ramo de supermercados de Umuarama.

Um estudo da interagdo entre fornecedores e | Santos, Souza & Gimenez, 2003

supermercados da regido Noroeste do Parana

Comercializacéo de hortifrutis em supermercados: uma
andlise para o estado do Parana

Parré & Camara

Escolhas e influéncias dos consumidores de alimento
na modernidade reflexiva: um estudo em
supermercados.

Silva, 2006

Diagnéstico de utilizagdo das ferramentas de gestao da
tecnologia em uma rede de supermercados

Zander et. al, 2006

Uma proposta de planejamento estratégico para a
reposicdo de produtos nas lojas de uma rede
supermercadista.

Scarpin, Sakaguti e Steiner[c], 2011

Existe saturacdo no Mercado Varejista de Curitiba?

Gongalez, 2004

Processo de formulacdo de layouts em supermercados
convencionais no Brasil

Toaldo, Akel Sobrinho, & Camargo,
2009

Logistica em supermercados: Teoria e aplicacéo.

Souza, Jardim & Avelhan, 2008

Introducdo dos Produtos com Marcas Proprias: Estudo
de Caso em Redes de Supermercados na Cidade de
Curitiba e Regido Metropolitana.

Andrade & Kato, 2008

Modelo de arranjo fisico de armazém baseado em
classificac@o de estoque de supermercado.

Atamanczuk, 2009.

O mercado concorrencial supermercadista da cidade de
Apucarana - PR.

Miranda, Correia, Shima e Almeida

Fonte: Elaborado pelo autor

2 Inwww.ead.fea.usp.br/semead/11semead/resultado/trabalhosPDF/443.pdf, 28.05.2013
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Dessa forma, procurou-se 0 maior conhecimento possivel, sobre a tematica,
tanto da perspectiva internacional, como nacional e local, onde foram encontrados
assuntos proximos ou correlatos, porém nada em especifico sobre a escolha e
selecdo de marcas em uma perspectiva nacional, regional e local para um
determinado numero de produtos em supermercados de pequeno e meédio porte em

cidades de pequeno e médio porte.

Além da busca na teoria procurou-se também analisar a situacdo e
perspectivas do varejo no contexto brasileiro, focalizando o varejo regional e local,
uma vez que ha certas peculiaridades e variaveis socioecondémicas, tipicas da regiao
central do Parand, como por exemplo, o tipo de economia que é baseada na
agricultura. Dessa forma a pesquisa torna-se um instrumento que apresenta uma
caracterizacdo do varejo regional e consegue captar nuances do modus operandi
desses pequenos e médios supermercados e torna-se trabalho de referéncia sobre

as empresas na regiao.

1.2. Delimitacdo do tema

A presente tese estd inserida dentro da grande area das sociais aplicadas,

sendo o assunto relevante: a administragdo mercadoldgica.

O tema estudado € a selecdo de marcas para o varejo de supermercados de

pequeno e médio porte em cidades da regido central do Parana.

1.2.1 Ambiente mercadologico

Impulsionado pela melhora da renda e emprego, o consumo no Brasil teve

uma evolucao significativa na ultima década do século XX e primeira década do
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século XXI e isso refletiu na evolugédo e estruturacdo do varejo de supermercados
propriamente dito. De acordo com Fouto (2008), apOs sucessivas tentativas de
estabilizacdo da economia brasileira através de planos econémicos, o plano real
conseguiu em parte dar o suporte basico para a estabilizacdo da economia. Essa
estabilizacdo segundo o autor possibilitou uma expansédo e profissionalizacdo do

varejo que teve uma forte expansao principalmente no periodo dos anos de 2000 a

2007.

Ha previsdes que o Brasil passara do 8° para o 5° maior mercado consumidor
de 2007 a 2030, ou seja, em 23 anos, conforme estudos da consultoria Ernest &
Young e do departamento de projetos da FGV (2009). Essa tendéncia est4 ancorada
na melhoria da renda dos brasileiros, no controle da inflacdo e também em

investimento estrangeiros que vem sendo realizados no Brasil.

Figura 01

Os 20 maiores mercados consumidores

2030 $
uss
2007 $ bilhdes®
uss
bilhdes*
1+ Estados Unidos 9.125,00 * Estados Unidos 15.585,52
s+ China 3.862,19 = China 12.755.,94
» India 2.530,19 india 5.265,.46
4 Jap3c 2.357,55 « Jap3c 2.818,44
* Alemanha 1.489,64 Brasil (& B 2.507,00
«+ Gri-Bretanha 1.365,09 « Gra-Bretanha 1.924,66
+ Franga 1.098,04 * México 1.854,33
Brasit [ M 1.066,55 » Alemanha 1.813,34
» Rtalia 1.019,76 » Franga 1.528,25
1 Rassia 823,28 e Itasia 1.340.84
11* México 820,21 1+ Indonésia 1.141.27
= Espanha 723,65 1+ Russia 1.136,22
13 Canada 626,76 1» Coréia do Sul 1.072,.47
+ Coréia do Sul 618,77 i+ Espanha 1.047,66
1% Indonésia 602,14 » Canada 989,68
1o Turquia 458,89 W Turmquia 974,73
* Austrdiia 400,60 1 Filipinas 966,16
19+ Argentina 373,76 1= Paquistdo 734,93
19+ Filipinas 373,15 19 Africa do Sul 729,95
v Tailandia 353,94 s Austraha 721,12

Fonte: FGV

USS oe 2005 ajustades & Paridade co Poger ge Comera

Para o ano de 2012 havia uma previsdo de que o mercado de consumo

brasileiro venha a atingir R$ 1,3 trilhdo, o que representa aproximadamente 30% do
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total do PIB brasileiro e representava um crescimento de 13,5% em relagdo ao ano
de 2011, uma vez que o ano de 2010 o consumo havia crescido 10,5%,conforme
dados da base de dados Pyxis do Ibope (2012). O que se observou que havia uma

tendéncia de crescimento do mercado consumidor brasileiro.

De acordo com a pesquisa do Ibope a regido norte do pais é a que
apresentava o maior potencial de expanséo do consumo para 2012 conforme quadro

abaixo:

Quadro 02 - Potencial de consumo para o ano de 2012 por regiéo.

Regiéao Consumo %
Norte 26,5%
Nordeste 24,1%
Sul 19,7%
Centro-Oeste 19,4%
Sudeste 6,5%

Fonte: Ibope-Pyxis, 2012.

De acordo ainda com a pesquisa, um dos fatores que fundamentam a
expansdo do consumo no Brasil € o ingresso massivo de pessoas na classe
econbmica C, o aumento da renda, e a confianca manifestada pelo consumidor
brasileiro na hora de comprar. Importante também o incremento da renda dos
consumidores de classe econémica D e E, propiciado pela politica de recuperacéo
do salario minimo implantada pelo Governo Federal. De acordo com quadro abaixo
se constata que num periodo de 13 anos, o salario minimo sai de um valor de R$
151,00 no ano de 2000, para atingir o valor de R$ 678,00, no ano de 2013, ou seja,
um aumento de R$527,00 que em termos percentuais representa um aumento de
349 %.
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Quadro 03 - Salario minimo 2000 a 2013

VIGENCIA | VALOR MENSAL | VALOR DIARIO VALOR HORA | NORMA LEGAL D.O.U.
01.01.2013 R$ 678,00 R$ 22,60 R$ 3,08 Decreto 26.12.2012
7.872/2012
01.01.2012 | R$ 622,00 R$ 20,73 R$ 2,83 Decreto 26.12.2011
7.655/2011
01.03.2011 |R$ 545,00 R$ 18,17 R$ 2,48 Lei 12.382/2011 | 28.02.2011
01.01.2011 | R$ 540,00 R$ 18,00 R$ 2,45 MP 516/2010 31.12.2010
01.01.2010 |R$ 510,00 R$ 17,00 R$ 2,32 Lei 12.255/2010 | 16.06.2010
01.02.2009 | R$ 465,00 R$ 15,50 R$ 2,11 Lei 11.944/2009 | 29.05.2009
01.03.2008 |R$ 415,00 R$ 13,83 R$ 1,89 Lei 11.709/2008 | 20.06.2008
01.04.2007 | R$ 380,00 R$ 12,67 R$ 1,73 Lei 11.498/2007 | 29.06.2007
01.04.2006 |R$ 350,00 R$ 11,67 R$ 1,59 MP 288/2006 31.03.2006
01.05.2005 | R$ 300,00 R$ 10,00 R$ 1,36 Lei 11.164/2005 | 22.04.2005
01.05.2004 | R$ 260,00 R$ 8,67 R$ 1,18 MP 182/2004 30.04.2004
01.04.2003 | R$ 240,00 R$ 8,00 R$ 1,09 MP 116/2003 03.04.2003
01.04.2002 |R$ 200,00 R$ 6,67 R$ 0,91 MP 35/2002 28.03.2002

MP2.142/2001
01.04.2001 |R$ 180,00 R$ 6,00 R$ 0,82 (atual 2.194-5) 30.03.2001

03.04.2000 |R$ 151,00 R$ 5,03 R$ 0,69 Lei 9.971/2000 | 24.03.2000
Fonte: http://www.quiatrabalhista.com.br/quia/salario_minimo.htm

Retomando a pesquisa IBOPE-Pysis, que analisa o potencial de consumo por
regides, analisando densidade populacional e possivel expansdo do consumo,
observa-se que a regido norte apresentava o maior potencial de expansédo de
consumo. A regido apresentava uma perspectiva de crescimento de 5,2% do

consumo nacional tendo uma populacao equivalente a 8,4% da populacéo total.

J4 a Regido Sudeste tinha de acordo com a projecdo, o menor potencial de
expansdo do crescimento do consumo, mas em se tratando em consumo atual

representa 53,4% do consumo brasileiro total e detém 42% da populagéo brasileira.

No caso da Regido Sul, que é onde o estudo se desenvolve, o potencial de
consumo € de 16,4% do consumo total brasileiro, apesar de representar o
equivalente a 14,3% da populacédo total do Brasil. Isso qualifica a regido e em

especial o Estado do Parana que é onde se desenvolveu os estudos desta tese.


http://www.normaslegais.com.br/legislacao/decreto-7872-2012.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/decreto-7872-2012.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/decreto-7655-2011.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/decreto-7655-2011.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lei12382_2011.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/mp516_2010.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lei12255_2010.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lei11944_2009.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lei11709.htm
http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lei11498_2007.htm
http://www.guiatrabalhista.com.br/guia/salario_minimo.htm
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Figura 02

Consumo por Regiao
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pyxis IBOPE

inteligéncia

Uma questdo importante no caso do mercado de consumo brasileiro é
procurar saber onde esta o melhor potencial de consumo para produtos e servi¢os a
serem ofertados nesse mercado, e quais classes econdmicas apresentam possivel

expansao nesse consumo.

1.3. Problema de Pesquisa

O varejo no Brasil vem passando por muitas mudancas decorrentes de
guestdes socio-econdmicas da sociedade brasileira, 0 que tem exigido um grau de

especializacéo e profissionalizacdo de quem nele atua.
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O setor de supermercados € uma das formas de varejo que mais tem sofrido
0 impacto dessas mudancas e, portanto, precisa utilizar ferramentas de marketing
bem como estratégias mercadoldgicas que Ihe permitam posicionar adequadamente

no mercado onde atuam.

Dessa forma foi delineado neste estudo como problema de pesquisa o
seguinte: Como o0s responsaveis pelas compras do mix de produtos de
supermercados de pequeno e médio porte em cidades da regido central do Parang,
selecionam as marcas que vao para prateleira do supermercado e quais fatores

influenciam suas escolhas?

Entender o papel do composto produto/ marcas, conhecer sua influéncia no
varejo de supermercados, analisar a influéncia de fatores como marca do produto,
preco de aquisicao, politica dos fornecedores, exigéncia dos consumidores, espaco
na prateleira, tamanho da loja, tamanho da cidade e mark-up praticado, ajudara a
preencher uma lacuna que existe nessa area especifica de conhecimentos de

marketing.

1.3.1 Relevancia do Estudo

O presente estudo pretende trouxe a lume reflexdes relacionadas a politica de
selecdo de marcas adotadas pelos supermercados de pequeno e médio porte
localizados em cidades da regido central do Parana, que é uma regido econémica
significativa no Estado. Esse estudo permitiu 0 conhecimento mais aproximado de
unidades empresarias que atuam nessa area, principalmente no que diz respeito ao

modo de atuacao e operagdes dessas empresas.

Do ponto de vista académico o estudo traz contribuicbes que podem ser
generalizacbes em nivel regional e local, ja que os supermercados estudados
guardam semelhanca com supermercados de vizinhanca presentes nas periferias

das grandes cidades.
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Também se buscou identificar alguns fatores e varidveis que poderiam
influenciam a escolha de produto/marcas em pequenos e médios supermercados,
quando considerados o mix de produtos, os consumidores, as relacbes com o0s

fornecedores, bem como a localizacdo geografica e o tamanho da loja.

Do ponto de vista de contribui¢cdo tedrica, foram gerados conhecimentos que
irdo se somar ao que ja existe, fortalecendo assim o corpus tedrico sobre o assunto
gue ainda é restrito, principalmente no que diz respeito a marca nacional, marca

regional e marca local.

Para abordar essa tematica desenvolveu-se um modelo de relacional para
estudar a selecdo do composto produto/marcas com base no mix de produtos
presentes nos supermercados de pequeno e médio porte. Foram tomados como
condutores iniciais do processo, estudos desenvolvidos por GRASHOF, (1970) nos
Estados Unidos e também o modelo de selecdo de produtos para o varejo de
supermercados desenvolvidos por Heller, Kearney, Mehaffey, (1973), além do

modelo de estratégia desenvolvido por Hax e Wild (2003).

1.4. OBJETIVOS DO ESTUDO

1.4.1. Objetivo Geral

Analisar a selecdo de marcas para um determinado numero de produtos
(composto), que compde o mix dos supermercados de pequeno e médio porte, em
cidades da regidao central do Parana, a partir da perspectiva de marca nacional,

regional e local.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Selecionar uma lista de produtos com varias marcas disponiveis no

mercado;
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e Identificar atributos utilizados pelo varejo de supermercado na escolha de

marcas nacional, regional e local;

e Estabelecer as relacdes entre os atributos (marca do produto, preco de
aquisicao, politica do fornecedor, exigéncia do consumidor, tamanho da loja,
espaco na prateleira, tamanho da cidade, mark-up) e as variaveis
Categorizadoras, determinantes do processo de compra do composto
produto/marcas, nos supermercados de pequeno e médio porte, nas cidades

da regido central do Parana.

15 ESTRUTURACAO DA TESE

Para se atingir ao objetivo da pesquisa que € estudar o processo de sele¢éo
de marcas do mix de produtos no varejo de pequenos e médios supermercados, na

regido central do Parana, esta tese é composta de seis capitulos assim distribuidos:

O primeiro capitulo apresenta a pesquisa da seguinte forma: O tema, o
problema, a relevancia do estudo e os objetivos.

O segundo capitulo procura construir o referencial teérico que serve de base
para o estudo. Abordam-se 0s conceitos de varejo, estratégias, supermercados,
produto, mix de produtos e marca, distribuicdo, compras e processo de compras do

consumidor.

No terceiro capitulo sdo estudados os modelos de selecdo de produtos e

servicos apresentado o modelo tedrico proposto, e os protocolos metodoldgicos.

No quarto capitulo sdo discutidos o0s procedimentos metodoldgicos

norteadores da pesquisa.

No quinto capitulo sdo apresentados os resultados decorrentes da coleta de
dados e das analises bibliograficas.

No sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes da pesquisa, as limitacdes

e futuros direcionamentos.



32

2.0 Referencial Teodrico

Neste capitulo, faz-se uma revisao de literatura, abordando conceitos centrais
que irdo compor esta tese, sendo este Marketing, varejo, estratégia de varejo,
produto, marca, supermercados, fornecedores e estratégias de marketing.

2.1 Varejo

Do ponto de vista de evolugdo das sociedades humanas, o varejo sempre
esteve intimamente ligado a evolugcdo do comércio propriamente dito e remonta os
tempos em que vendedores ambulantes levavam suas mercadorias a povos

longinquos e que podemos chamar de mercado consumidor.

Em principio o varejo era caracterizado por pequenos estabelecimentos
chamados de armazéns ou emporios, que estocavam mercadorias e vendiam para
atender demandas de pequenas comunidades rurais. Essa configuracao ainda hoje
pode ser encontrada em muitos lugares da Terra e em especial no Brasil, que € um

pais de dimensfes continentais.

As comunidades sejam pequenas ou grandes do ponto de vista de numero de
habitantes, caracterizam-se por apresentarem demandas por produtos e servigos
gue atendam suas necessidades de sobrevivéncia. Nesse contexto € preciso que
alguém desenvolva e produza itens como géneros alimenticios, artigos de vestuario,
sementes, remédios dentre outros e os distribua junto aos consumidores. N&o
obstante, a importancia dos fabricantes dos atacadistas e dos representantes
comerciais, € 0 varejo que em principio faz a entrega de produtos ao consumidor

final o que o torna um elemento fundamental da cadeia mercadoldgica.

De acordo com Las Casas (1992), a concepcao de varejo como € vista nos
dias atuais, nasceu nos Estados Unidos e Inglaterra no século XIX com as generals
stores, ou lojas de mercadorias em geral. Tais lojas comercializavam, segundo o

autor, alimentos, tecidos, utilidades domeésticas, armas, municdes, ferramentas e
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inlmeros outros itens. Esse modelo também foi adotado no Brasil e ficou conhecido
como os famosos armazéns de secos e molhados. Esses armazéns irdo evoluir mais

especificamente na década de 1940 para o varejo de Supermercados.

Do ponto de vista do marketing o conceito de varejo torna-se ser simbiotico
com o conceito de marketing, pois varejo remete e traz em si, a caracterizagao das
acbes de mercadologicas, que estdo direcionadas para o0 atendimento de
necessidades e desejos de consumidores, através da disponibilizacdo de produtos
junto ao mercado consumidor. De forma objetiva, o varejo faz a ligacdo entre os
produtores/fornecedores e os consumidores e esse é um dos elementos centrais do
conceito de marketing. Dai entdo a percepcao de que ha sem duvida uma simbiose
entre marketing e varejo e autores chegam afirmar que o conceito de marketing e

varejo se confundem.

Para Rosenbloon (2002), o varejo esta envolvido exclusivamente com
atividades que consistem na venda de mercadorias, bens e servicos para uso
pessoal e doméstico. Essa definicdo apresenta-se como pragmatica e se enquadra
na andlise varejo de géneros alimenticios de autosservico denominado
supermercado. O supermercado desempenha essencialmente suas atividades a
partir da perspectiva de atender as necessidades pessoais e domésticas, ou seja,

uma visao centrada nos clientes.

Parente (2000) vem corroborar com essa visdo de Rosenbloon (2002), pois
também afirma que a esséncia do varejo estd no desenvolvimento de atividades que
englobam o processo de vendas de produtos e servicos para atender uma
necessidade pessoal do consumidor final. Logo, na percepcdo desses autores o
varejista pode ser encarado com toda e qualquer instituicdo cuja atividade principal
consiste na venda de produtos e servigos para o consumidor final. Essa visao de
Parente e Rosemblonn, que esta ancorada nas atividades de vendas, torna-se a
forca motriz do varejo de autosservico ou supermercado, pois estes direcionam a
maior parte dos seus recursos em atividades que culminam na venda de produtos ao

consumidor final.
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Bermann e Evans (2004), também analisam o varejo sobre o prisma da
centralidade no consumidor e ao discorrerem sobre o varejo estabelecem quatro

principios basicos que irdo nortear o conceito de varejo, conforme figura abaixo:

1) O foco no consumidor — que deve ser decorrente da demanda dos desejos
e necessidades deste; essa concepgdo de foco no consumidor € um dos principais
elementos do marketing no que diz respeito a orientacdo empresarial e estratégia,
pois de acordo com Desphandé, Farley e Webster (1993), foco no consumidor
implica em mobilizar toda a organizacdo em prol do cliente sem, contudo, esquecer
os demais interesses da mesma (lucratividade, mercado, competicdo, acionistas,
etc.);

2) O foco na gestdo e coordenacdo — que € a busca pela integracdo de

planos e atividades para se obter a eficiéncia dos canais de distribuicao;

3) foco no valor — implica na tentativa em criar e oferecer valor ao consumidor,

através de precos compativeis, servicos eficientes e sortimento adequado;

4) foco nos objetivos — significa definir objetivos e implementar de forma

eficaz estratégias para atingi-los.

Figura 3
7 N /” \\\ ," \\\ /z’ \\\
,/ Foco no ‘\‘ ,', Foco Y ,’, Foco no N\ I/' Foco nos |
\
'\ consumidor DA coordenagao Y valor Y objetivos !

Conceito de
Varejo

Estratégia de varejo

Fonte: Veronica A. Freitas Paula
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Dias (2003) afirma que a esséncia do varejo e sua estrutura basica, ainda
hoje, permanecem muito similares ao encontrado em comunidades da antiguidade,
pois apesar dos avancgos tecnolégicos e da eficiéncia dos modelos de gestéo,
comprar produtos em grande variedade e disponibiliza-lo de acordo com as
necessidades dos clientes, era feito no passado e continua sendo feito ainda hoje.
Em esséncia disponibilizar produtos aos consumidores finais e efetuar a ligacao
entre produtores e consumidores, torna o varejo se ndo 0 mais importante elemento
da cadeia de distribuicdo, o elemento imprescindivel para o marketing. O varejo
também apresenta algumas peculiaridades quando comparado, por exemplo, com o
atacado. O varejo em suas atividades diarias, vai além de adquirir grandes lotes de
produtos dos fabricantes, armazena-los, fraciona-los e depois revender em
pequenos lotes. O varejo envolve entender o mercado consumidor, sabendo captar
necessidades, desejos e tendéncias, além de trabalhar adequada e eficientemente o
ponto vendas (PDV), conhecendo e aplicando técnicas de marketing que permitam a
atracdo e manutencdo de consumidores que passam a compor uma carteira de

clientes adequadamente rentavel.

Outro fator importante na analise do varejo é o estudo da centralidade do
consumidor, que alias, é uma das fortes tendéncias dos estudos de marketing,
conforme afirmam Kotler & Armstrong (2004) ao afirmarem que “varejo engloba
todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente a

consumidores finais para seu uso pessoal e ndo empresarial”.

Para Berkowitz, Kerin & Rudelius (2003, p.193) “varejo inclui todas as
atividades envolvidas na venda, aluguel e oferta de produtos e servicos para o
cliente final para uso pessoal, familiar e residencial”. Novamente percebe-se a
centralidade no consumidor, e sera nessa perspectiva de centralidade que irdo surgir

as lojas de autosservico denominadas supermercados.

7

Os autores também afirmam que o varejo € uma das mais importantes
atividades de marketing, pois através de acOes especificas de compra,

armazenagem, promocao, financiamento, promove o encontro entre produtores e
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consumidores, criando valor para o cliente e gerando impactos significativos na

economia de mercado.

2.1.1 Afuncao do varejo

O papel fundamental de um varejo dentro da estrutura de marketing e
distribuicdo é disponibilizar produtos e servicos do produtor/gerador ao consumidor
final, levando em consideracdo a conveniéncia e a agregacao de valor. Quando o
varejo desempenha o papel de disponibilizar produtos aos consumidores finais
também esta prestando servicos ao fabricante e demais distribuidores componentes
da cadeia mercadoldgica. Logicamente que ao prestar esse servico que é de levar
produtos e servicos ao mercado consumidor, o varejo funciona como um elemento
indutor no processo mercadolégico no sentido de lancar os novos produtos junto a
sua clientela, sendo que isso envolve promover a marca, informar o consumidor
sobre usos, e auxiliar no processo decisorio de compra do consumidor. Ainda na
perspectiva de funcbes desempenhadas pelo varejo vale lembrar, a visdo de
Czinkota et. al (2001), que estabelece trés tarefas basicas do varejo: (1) fazer com
que os consumidores da sua area de atuacdo entrem na loja; (2) converter esses
consumidores em clientes leais; (3) operar da maneira mais eficiente possivel
para reduzir custos e com isso ter precos mais baixos (CZINKOTA et al.,
2001). Manter estoques de produtos comercializados, oferecer variedade de
produtos aos consumidores e estabelecer elo entre fabricantes e consumidores € o

eixo basico das ac¢bes do varejo.

2.1.2 Tipos de varejo

Dado a questbes multifatoriais e um consideravel namero de variaveis
envolvidas no processo de distribuicdo de produtos, surgem muitas possibilidades
de configuracbes para o varejo. Pode-se ter desde pequenas lojas como, por
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exemplo, que vendem flores e presentes, lojas de alimentagdo rapida, lojas
especializadas em produtos eletrdnicos até hipermercados em grandes centros de
consumo. Ha também devido o avanco das telecomunica¢des o varejo através do e-
commerce através da internet (loja virtual), sendo este classificado com varejo sem

loja fisica.
Dias (2003) explica, contudo, que ha dois tipos basicos de varejo:

- O varejo com loja, que segundo o autor congrega alimentos, mercadorias
em geral e servicos. E é dentro desse tipo de varejo que se encontra o
supermercado. O varejista de loja mantém uma estrutura ainda que pequena de
estocagem, armazenagem e sua forma de atender € fixa, ou seja, o consumidor vem

até a loja.

- O varejo sem loja ndo possui estrutura de atendimento a disposicdo do
cliente em tempo integral, e as vendas geralmente acontecem no estilo porta a

porta, por meio eletrénico (e-commerce), ou por catalogo.

2.2 Estratégia de varejo.

O termo estratégia e os estudos sobre a mesma ocupam lugar destacado na
agenda dos pesquisadores da area de negocio e esta devidamente incorporada a

rotina e a linguagem empresarial dos nossos dias.

Em decorréncia da abrangéncia do campo de estudos ha na academia muitas
discussbes sobre o0 conceito de estratégia, sem que haja o estabelecimento de um
conceito Unico, e isso significa que o conceito de estratégia € multifacetado,
principalmente devido a grande abrangéncia e importancia do mesmo (Volberda,
2004).

De acordo com Mintzberg (1987), € da natureza humana a insisténcia em
estabelecer definicdes para determinados conceitos. No caso da estratégia sempre

havera alguém tentando delimitar o campo de estudo e definigdes.
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De forma simples, porém, sabendo das limitaces, etimologicamente a
palavra estratégia vem do idioma grego (strategos) e em uma traducdo simples
significa “a arte do general”, ou seja, esta relacionada com a capacidade e astucia
de um comandante em dispor adequadamente os recursos militares para vencer

uma batalha ou guerra, que é o alcance do objetivo principal de um general.

Sendo um termo militar foi trazida para o vocabulério de negocios e passou a
ser amplamente estudada e utilizada por académicos e profissionais gestores de
empresas, uma vez que trabalha questdes basicas da gestdo empresarial, que sao
os recursos (humanos, materiais, financeiros), as capacidades (criatividade,
tecnologias), a concorréncia, o0 mercado e seus fatores (territorialidade e

posicionamento).

A estratégia de uma empresa consiste no conjunto de mudancas competitivas
e abordagens comerciais que 0s gerentes executam para atingir o melhor
desempenho da empresa. (Thompson Jr, & Strickland Ill, 2004 p.1). Essa definicdo
apresenta-se como significativa para o setor supermercadista, uma vez que 0sS
gerentes de loja, de departamento e de compras precisam de forma contundente

buscar o melhor desempenho empresarial frente a um mercado competitivo.

No varejo assim como nas demais organizacdes, a estratégia precisa atender
de forma eficiente e eficaz a seus consumidores, uma vez que iSSo se constitui no

elemento conceitual de toda e qualquer estratégia (DIB, 1997).

De acordo com Lazer & Kelley (1961), o mix de varejo tende a direcionar as
estratégias que serdo implantadas em uma organizacdo uma vez que produtos,
servicos, gerenciamento adequado da loja e esforcos em atender os consumidores

sdo a esséncia das estratégias organizacionais.

Dentre as estratégias que podem ser desenvolvidas figuram as baseadas na
variedade de produtos e marcas, no pre¢co, comunicacao e promocéao dentro da loja,
além da estratégia de relacionamento que busque a lealdade do consumidor para

com a loja.

O conceito de composto produto/marca, utilizado nesta tese naturalmente

conduz aos estudos de estratégias de varejo para perspectiva de variedade de
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produtos e marcas (sortimento) encontradas num ponto de venda. Tal perspectiva
além de ser importante do ponto de vista gerencial, mantém o foco no cliente, o que
permite a busca de novos modelos estratégicos alternativos que permitam as
organizacdes varejistas melhorarem sua performance mercadoldgica e atendimento
aos consumidores, através de um modelo centrado na complementariedade e nédo
somente na competicdo. O modelo de estratégia de varejo que se enquadra nessa

visao é o modelo Hax & Wild, comumente conhecido como modelo Delta.

2.2.1 Modelo de Estratégia Hax & Wilde

Os pesquisadores, Hax & Wilde realizaram e divulgaram estudo sobre
estratégias realizado com 100 (cem) empresas dos Estados Unidos, onde

consideravam a competicdo destas em um ambiente altamente competitivo.

A concluséo do estudo foi de que tanto as estratégias competitivas genéricas
de Porter, quanto as demais estratégias de estruturas de posicionamento, hdo eram
capazes de explicar na totalidade modo como as empresas competiam no mercado
atual considerado a velocidade das mudancas que nele ocorrem. Normalmente as
concepcdes de formulacdo e implantacao de estratégias estdo ancoradas no vetor
competicdo, porem 0s autores apresentam através do seu modelo a possibilidade de
desenvolver estratégias mercadologicas baseadas na cooperacdo entre o0s

complementares de uma cadeia mercadoldgica.

A partir dessa constatacdo propuseram um modelo novo modelo estratégia
intitulado de modelo Delta. O modelo delta estabelece como objetivo principal de
uma empresa atrair, satisfazer e manter o cliente e reafirma o principio
mercadolégico da centralidade neste, preconizado por Webster (1988). Logo, o
cliente passa a forga motriz na formulagdo de estratégias, e ndo somente as
estrutura empresarial (capacidades internas) ou isoladamente os fatores de

mercado.
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O modelo proposto desloca o eixo desenvolvimento de estratégias a partir de
uma concepcdo dos objetivos prioritariamente centrados nas metas empresariais
para um eixo que vé o desenvolvimento de estratégias a partir de uma centralidade
no consumidor, uma vez que observa que a bom desempenho de uma organizagao
é fruto do desenvolvimento de estratégias baseadas no consumidor, € ndo na

empresa, sua estrutura e capacidades.

A ideia central do modelo Hax & Wild esta baseada na perspectiva de
interacdo constante da empresa com seu ambiente e com o0 mercado alvo onde
atua, o que pressupde um alto grau de interrelacionamento entre a empresa, seus
clientes, seus fornecedores e prestadores de servigos, exigindo uma postura de
avaliacdo constante da perspectiva de rentabilidade e mercado o que acaba por ter

consequéncias diretas na formulacédo da estratégia.

Para resumir suas ideias a respeito de estratégias, os autores utilizaram a
figura geométrica do triangulo, nominando-o de tridngulo estratégico Delta. O
triangulo Delta apresenta em cada um de seus vértices as trés alternativas de
posicionamento estratégico: no vértice direito da base do tridngulo foi estabelecida a
estratégia de melhor produto; no vértice esquerdo aparece a outra estratégia que é a
estratégia de solucdo total para o cliente; e no vértice superior do triangulo foi

colocada a estratégia de posicionamento denominada de sistema lock-in.

Figura 4

Sistema Lock-in

Solucéo total Melhor
Para o cliente produto

Modelo Hax & Wild
adaptado HAX & Wild

a) A estratégia de melhor produto esta centrada em ag¢fes que permitam a
empresa ser igual ou superar seus concorrentes em termos de produtos. Empresas

que atuam nessa linha estratégica precisam aportar recursos significativos em
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pesquisa e desenvolvimento, além de manterem uma combinacdo adequada dos
fatores de marketing de precificacdo, distribuicdo e comunicagdo, pois estratégias
centradas em produtos ndo apresentam grandes barreiras a imitacdo ou copia. Uma
das consequéncias para empresas que adotam essa estratégia pode ser, por
exemplo, a guerra de preco, uma vez que ndo ha muitas barreiras protetivas a
produtos quando lancados no mercado. A estratégia de melhor produto pode estar
contida na visdo Porteriana® de diferenciacéo, porém como ja foi exposto por ser
facil de copiar pode ndo apresentar-se como a melhor, embora dependendo do caso
deva ser aplicada. No varejo esta estratégia fica na dependéncia direta de
lancamentos por parte da industria ou da promoc¢do dos produtos ja existentes

quase que diuturnamente.

b) A estratégia de solucéo total para o cliente prioriza necessidade e desejos
do consumidor, o que permite a empresa desenvolver produtos customizados e de
maior valor agregado. Essa estratégia € oposta a estratégia do melhor produto e
desloca o foco do produto e dos concorrentes para o consumidor, procurando
estabelecer um relacionamento mais proximo ao consumidor. Em principio essa
estratégia € adequada, porém denota um esfor¢o adicional em termos de recursos e
capacidades da empresa para se atender uma demanda de consumidores que em
principio parece ser ampla. Esse tipo de estratégia quando aplicada em
organizacdes que trabalham nicho de mercado parece ser eficaz, contudo demanda
um grau de especializacao elevado. No varejo de supermercados, por exemplo, vem
sendo realizada através da implantacéo de tecnologias de gestéo de clientes (CRM),
e tecnologias de melhor controle da variedade de produtos e marcas (sortimento).

c) A Estratégia de sistema lock-in, € uma estratégia mais ampla e contempla a
empresa como um todo. Considera seus consumidores, seus fornecedores que séao
chamados também de complementares. Como procura uma integracdo, essa
estratégia tem um carater mais holistico, pois traz em si a no¢do de bonding que se
traduz num conceito de amarragcdo entre o0s complementares. Ao elaborar
estratégias a partir do conceito de bonding a organizacdo concebe estratégias a

partir de uma visdo de cooperacdo, e isso permite uma abordagem diferente da

® Diz-se de estratégias baseadas no modelo desenvolvido por Michael Porter
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abordagem tradicional da competicdo, que é adotada na maioria dos modelos de
estratégia existentes. (Ansoff, Porter, Mintzberg, etc.).

Por trazer uma visao diferenciada de estratégia diferenciada, esse modelo
amplamente aplicada aos supermercados, principalmente em funcdo da nocéo de
bonding, e da perspectiva de complementariedade apresentada no vértice superior
do triangulo, (lock-in), jA que envolve cooperacdo entre os componentes de uma
cadeia mercadolégica, pressuposto essencial para o bom desempenho do

autosservico.

Dessa forma o modelo de estratégia norteador dos estudos da selecdo de
marcas no varejo de supermercado € o modelo Delta, pois este permite trabalhar as
questBes do varejo considerando o produto/marca, os consumidores e os demais

complementares (fornecedores, acionistas), de forma mais clara e objetiva.

2.3  Supermercado

“‘Supermercado é um empreendimento comercial voltado para
comercializagdo de produtos alimentares, de higiene e limpeza e por uma gama
variada de produtos essenciais pelo sistema de autosservico™, ou ainda segundo
Novaes (2001, p.6), “os supermercados, tradicionalmente, eram lojas de venda de
géneros alimenticios, que com o tempo, passaram a oferecer diversificadas espécies
e tipos de mercadorias, como utensilios domeésticos, calcados, roupas e
eletroeletrénicos de atuacéo atraindo para dentro de sua loja significativo nUmero de
pessoas as quais poderiam encontrar tudo o que necessitavam em um s6 lugar”®.

Dessa forma supermercado € caracterizado pelo autosservico e pela
generalidade uma vez que procura atender o consumidor no mais amplo espectro de
suas necessidades e sua importancia é grande na vida do homem urbano, pois os
supermercados acompanharam e acompanham o desenvolvimento econdmico e

social do pais.

*Revista de Economia da UEG, Anapolis (GO), Val. 3, n° 1, JAN/JUN-2007.
|| Simpdosio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia — SEGeT’'2005
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No Brasil os primeiros supermercados remontam do final da década de 1940
e inicio da década de 1950, pois anterior a isso o fornecimento de géneros
alimenticios para as pessoas era realizado por estabelecimentos comerciais
proximos as suas residéncias. Eram os armazéns, emporios, quitandas, padarias,
acougues, feiras livres e armazéns de secos e molhados (TEIXEIRA, TEIXEIRA,
CAMARGO, 2005). Os consumidores procuram sempre a comodidade e a
proximidade de suas residéncias e isso permanece até hoje arraigado na cultura
brasileira, sendo o principal motivo de que os supermercados de vizinhanca sdo 0s
mais presentes no varejo brasileiro.

Em 1960 houve um desenvolvimento consideravel do setor de supermercado
e estes passaram a ser considerados o principal equipamento de distribuicdo de
alimentos no Brasil (SESSO FILHO, 2003), e o supermercado de vizinhanca se
desenvolveu e ocupou posicdo no mercado. Em se tratando de cidades que
possuem um numero pequeno de habitantes, o supermercado de vizinhanca € o tipo
de loja, que se adaptou as necessidades do consumidor.

Na década de 1970, o setor de supermercados obteve um grande impulso em
suas atividades uma vez que o plano nacional de desenvolvimento apresentado pelo
ministério do planejamento do governo brasileiro apresentava como uma das metas
a expansao da economia do setor varejista e em especial os supermercados. Dessa
forma, nessa década, surgiram os primeiros supermercados com o formato préximo
ao que se conhece atualmente.

A década de 1980, considerada por muitos estudiosos da economia como a
“‘década perdida”, em funcéo da instabilidade econdmica, trouxe consequéncias para
0 setor, principalmente porque os supermercados sofreram reducéo significativa de
sua rentabilidade.

Na década de 1990, o setor procurou aprimorar-se e melhorou seu
desempenho. Segundo a Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS), o setor
em 2004 faturou R$ 100 bilhdes e empregou aproximadamente 790 mil pessoas
demonstrando assim a forca econémica em nivel de Brasil.

Pode-se afirmar que os supermercados desde sua implantacdo até ao seu
atual estagio de evolucédo enfrentaram muitas dificuldades, porém acompanhando o
desenvolvimento da sociedade brasileira continuam a crescer e a inovar no setor do

varejo.
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O supermercado ainda € na economia mundial a forma mais eficiente de fazer

ligagéo entre produtor e consumidor.

2.3.1 Formatos de Supermercados

Uma das preocupacdes dos estudiosos do varejo de supermercado € quanto
ao formato e classificagdo dos mesmos quanto o tamanho ou porte. Foram
encontradas na literatura algumas classificacdes oriundas de artigos publicados por
académicos, assim como publicados por entidades de classe como a ABRAS ou

ainda revistas especializadas (SuperHiper, SM-Supermercado Moderno).

A ABRAS - 2010 (Associagdo Brasileira de Supermercados) classifica
supermercados a partir dos seguintes critérios: area de vendas, numero de itens,
namero de check-outs e sessdes presentes na loja. A partir da combinacéo desses
fatores pode-se entdo nominar forma:

0Ss supermercados da seguinte

supermercado compacto, supermercado convencional ou supermercado
grande. Nota-se que embora haja uma combinacédo de fatores ao que parece o fator
determinante para tipificacdo sdo as secfes que compde a loja: por exemplo, um
supermercado compacto apresenta as secdes de mercearia, hortifrati, acougue,
frios, laticinios e bazar, ao passo que para o supermercado convencional sédo
acrescentadas as secOes de peixaria, padaria e bazar. Ja no supermercado
grande, além das secdes de mercearia, hortifrati, agcougue, frios, laticinios, peixaria,

padaria e bazar ha também a sec¢édo de eletroeletrdnicos.

Quadro 04 - Fatores para classificacdo de supermercados.

Classificacdo | Area de vendas | N° de itens (x | Check-outs Secdes
(m2) 1000)
Mercearia,hortifrdtis,
Compacto 250 a 1000 Média 8 2a7 E‘gg:?“e’ frios, laticinios e
Mercearia, hortifrutis,
Convencional | 1001 a 2500 Média de 12 a | 8a 20 a(;pugye,fnos,lgﬂcmms,
peixaria, padaria e bazar
20
Mercearia, hortifrutis,
Grande 2501 a 5000 Média de 20 | 21a 30 agougue, frios e laticinios,
peixaria, padaria, bazar e
eletroeletrbnicos.

Fonte: ABRAS - 2010
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7

Outra classificacdo € apresentada pela empresa A.C Nielsen, que realiza
pesquisas do varejo de supermercados no Brasil.

A A.C. Nielsen vai classificar supermercados a partir de uma perspectiva de
tamanho, e faz isso utilizando o critério numero de check-outs conforme o quadro a

sequir:

Quadro 05 - Classificacdo porte supermercado

Tamanho por n° de check-outs Classificacdo por porte — supermercados
Até 4 Pequeno

De5 a9 Pequeno/médio

De 10a 19 Médio

De 20 a 49 Grande

50 ou mais Hipermercados

Fonte: SuperHiper/Nielsen. Servigcos de marketing, set/96

Vale salientar que a classificacdo da A.C. Nielsen de certa maneira esta
contida nas classificacfes da ABRAS e da ASCAR, no que diz respeito ao tamanho
considerando numero de check-outs, que além de apresentar uma categoria
chamada de pequeno médio, o que permitira melhor desenvoltura quando do
tratamento de dados estatisticos. Portanto, neste estudo adotaremos a classificacéo
da A.C Nielsen, ou seja, classificaremos supermercados como pequeno, pequeno
médio, grande e hipermercados em fungdo do numero de check-outs, pois essa
forma de classificacdo reflete mais claramente a realidade econdmica e social

estudada.

2.3.2 Supermercado, sortimento, espaco, prateleira.

Sortimento ou variedade em supermercado diz respeito ao niumero de itens e
sua variedade que € exposto ao consumidor e que consequentemente implica em

um maior ou menor volume de vendas. As literaturas especializadas, os consultores
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de marketing e operadores de varejo, manifestam a importancia do sortimento/
abastecimento (CURHAN, R.C. 1973; BRONIARCZYK, S.M.; HOYER, W.D,
MCALISTER, L.1998; PARENTE, 2000). Dentro dessa linha de sortimento o espaco

na prateleira torna-se um elemento importante na gestao de um supermercado.

Cesarino e Caixeta (2002) afirmam que s&o poucos os estudos académicos
no Brasil a respeito do espaco e vendas, embora reconhecam a importancia e

tenham conduzido estudos para medir a relacéo entre espaco e vendas.

Braga Jr, Merlo, Garcia (2005), afirmam que ha uma relacdo positiva entre
espaco na prateleira e volume de vendas quando analisadas categorias de produtos.
Especialistas também afirmam que a reducédo de itens na prateleira ou a reducao do
espaco de visualizacdo (elasticidade-espaco), implicaria em perda de
competitividade e volume de vendas, sendo o contrario também verdadeiro.
Contudo, para alguns pequenos supermercados ha um dilema, jA que o espaco é
um fator limitador para o incremento do niamero de itens e marcas no ponto de
vendas (PDV). Esses pequenos supermercados sofrem certa pressdo dos
fornecedores para promocdo de produtos e marcas nas prateleiras e precisam
buscar um equilibrio constante entre itens e espaco disponivel, j& que do ponto de
vista de visualizacdo um pequeno numero de itens nas prateleiras ou prateleiras
com poucas marcas (pouco variedade) pode transmitir ao consumidor uma ideia de

desabastecimento e pode leva-lo a negativar a compra.

Essa percepcgéo é reforcada pelos estudos de Broniarczyk & Hoyer (2013)°,
gue colocam que o sortimento refere-se ao numero de unidades oferecidas dentro
de uma categoria de produtos. Na visdo desses autores o sortimento ou disposi¢ao
de produtos na loja influencia a percepcdo do consumidor no que diz respeito a
variedade, e consequentemente, na adocao ou preferéncia por produtos e marcas,
isto €, o numero de itens oferecidos, 0 espaco total da prateleira dedicado ao
produto e a disponibilidade do item de preferéncia do consumidor na prateleira,

podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Caixeta Filho & Cesarino (2002), seguem por essa linha afirmando que ha

uma opinido generalizada de que pode haver ganhos no curto prazo, quando se

®In www.blogs.utexas.edu/sbroniarczyk/02/07/2013.
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aumenta a visualizagcdo do produto na prateleira, ou seja, quando se amplia a

visualizagéao para o consumidor, mas n&do se encontraram estudos conclusivos.

Estudar sortimento, visualizacdo de produtos, espaco na prateleira € estudar
0 conceito de elasticidade-espaco, que na visdo de Caixeta Filho & Cesarino (2002),
€ uma decisdo fundamental para o bom desempenho das atividades varejistas, ja
que estes dependem da venda de produtos origindrio das industrias de géneros
alimenticios e o desempenho de venda depende também da preferéncia do cliente.
Essa relacédo espaco, produto e visualizacdo é chamada de elasticidade-espaco, que
de acordo Yang & Chen (1999), é a razdo entre a mudanca relativa nas vendas por
unidade modificada na alocacéo de espaco na prateleira’.

De acordo com Phillips & Bradaw (1993) citado por Desmet & Renaudin
(1998), produtos que sédo posicionados adequadamente e que ocupam maior area
nas prateleiras, apresentam uma probabilidade maior de serem notados,
manuseados e analisados, terem a marca gravada na mente, pelos consumidores, e
também de serem adquiridos pelo consumo. O espaco na prateleira ou o
posicionamento do produto € fundamental do ponto de vista mercadoldgico e
consequentemente financeiro, motivo pelo qual ha destaque para essa tematica
(YANG & CHEN, 1999; CURHAN, 1972; McGOLDRICK, P. J, 2002) na area de

varejo de supermercado.

N&o obstante aos estudos citados sobre sortimento, espaco na prateleira e
vendas ndo se encontrou na literatura estudos que analisem especificamente a
influéncia desse critério na decisdo de compra de produtos que irdo para essas
prateleiras. Entdo o estudo propde analisar a influéncia do espago na prateleira na

escolha de marcas de produtos quando o comprador efetua essas atividades.

2.4  Produto

O produto em mercadologia objetiva atender uma necessidade ou desejos de
consumidores. Na verdade bens ou produtos tornam-se a materializacdo do

atendimento de necessidades ou desejos de um consumidor ou grupo de

"GESTAO & PRODUCAO,v.9, n.1, p.45-61, abr. 2002
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consumidores e envolve muito mais que o simples ato de colocar um novo produto

no mercado.

Fifield (1998), afirma que o produto pode ser considerado 0 mais importante
elemento do Mix de Marketing, pois ao se materializar torna-se o veiculo de
atendimento das necessidades e desejos do consumidor e isso faz com que a
organizagdo instintivamente torne-se orientada para o consumidor, dai sua extrema

importancia.

De acordo com Kotler & Armstrong (2004, p. 204) “produto € algo que pode
ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo para
satisfazer desejo ou uma necessidade”, e essa definicdo corrobora com os demais
autores, pois produtos sao desenvolvidos e ancorados nas necessidades e desejos
dos consumidores que estdo no mercado. Contudo, 0 excesso de produtos em um
ponto de venda (PDV) pode reduzir a eficiéncia nas vendas e consequentemente o

resultado tanto financeiro como mercadoldgico da empresa.

Entdo ao abordar produtos os estudiosos e operadores de marketing irdo se
defrontar com dois principios bastante interessantes dentro de uma cadeia
mercadologica, que sdo a tangibilidades e a intangibilidade. Pode-se definir a
tangibilidade como algo palpéavel, perceptivel e mensuravel, ou seja, materializavel e
relacionado com as caracteristicas fisicas, como design, embalagem, rotulagem e
nome de marca (brandy). Ja a intangibilidade esta relacionada a fatores abstratos
muitas vezes Nnao mensuraveis ou pouco perceptiveis com status, bem estar
psicologico de quem utiliza ou prestigio em utilizar uma marca ou significado de
marca (equity brand). A unido desses dois elementos é na maioria dos casos pelo
sucesso ou ndo de um produto no mercado. Aos gestores de marketing, e em
especial ao gestor de um supermercado, a boa gestado de produtos que irdo compor
0 mix torna-se imperativo, uma vez que bons produtos resultam em boas vendas e
com boas vendas e possivel rentabilidade, além da fidelizagdo de consumidores e

ampliagédo da fatia de mercado.
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2.4.1 Componentes de um produto

Como discutido na literatura os elementos constitutivos de um produto

efetivamente traduzem-se na materializacdo das necessidades e desejos do

consumidor final. Essa materializacdo, de uma forma simples e didatica, ainda que

pobre, é apresentada através dos componentes visiveis de um produto que sdo a

marca, a embalagem e o rotulo, isto €, componentes que irdo definir seus atributos.

A marca é um nome ou simbolo que ira identificar o produto dentro dos

demais que existem no mercado;

O design agrega valor por meio de um estilo distintivo em relacdo a outros
produtos, por exemplo, a industria automobilistica se utiliza do design para
posicionar e competir no mercado procurando sempre diferenciar em relacao
aos concorrentes. Outro caso € a moda ou mdveis para uso domeéstico ou

escritorios.

A embalagem além de envolver o produto e protegé-lo tem a funcdo de

posicionar o produto e marca e de certa forma ajuda a vender o produto.

s

O rotulo que é outro componente essencial do produto traz informacdes
basicas a respeito do uso e da composi¢cdo do produto e atualmente com

maior exigéncia por parte do consumidor final a rotulagem é fundamental.

Dentro da perspectiva do mix do produto e seus componentes a marca do

produto passa a ser considerada neste estudo como um dos fatores determinantes

das escolhas feitas pelos responsaveis pelas compras de um supermercado, uma

vez que ela, em principio, ajuda a posicionar produtos nas prateleiras de um

supermercado, além de que pode ocupar lugar de destaque na mente do

consumidor.

2.5 Marca

Na atualidade muitas empresas, comecam a atribuir o devido valor & marca,

considerando-a como um fator estratégico capaz de diferenciar e posicionar a

organizacdo no mercado. A marca passa entdo a deixar de ser um nome para
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tornar-se um simbolizar algo importante que toma forma, cria imagem e significado e

a partir disso um ativo intangivel (brand equity).

(...) pelo fato de que nada € por natureza um nome, mas
somente quando ele se torna simbolo, pois hem mesmo quando
sons articulados como o dos animais significam alguma coisa
gualquer um deles constitui um nome.

Aristoteles®

Historicamente a marca esta presente nas atividades humanas desde os
tempos imemoriais, pois na antiguidade os egipcios e depois 0s romanos utilizavam
em seus artefatos de ceramica, simbolos, nomes e assinaturas personalizadas para
identificar seus produtos e consequentemente lhes atribuir um preco Premium
(Ruéo, 2002).

A denominacéo de marca do ponto de vista comercial toma impulso durante a
idade média, passando pelo renascimento e pelas revolugdes liberais, atingindo
lugar de destaque com a revolugdo industrial no século XIX. Ha um
desenvolvimento substancial nos estudos e importancia da marca, na primeira
metade do século XX, porém serda na segunda metade desse século XX que o0s
estudos da gestdo de marca (brand) irdo ocupar lugar de destaque em pesquisas e

aplicacdes na area de negocios.

Para Ailawadi & Keller, (2004), a marca é um dos ativos intangiveis mais
valiosos de uma empresa e nas ultimas décadas tem se tornado prioridade na
gestdo das organizacOes, principalmente em organizagbes de varejo onde o
mercado é altamente competitivo e a marca pode entdo influenciar a percepcéo e

lealdade dos consumidores.

Em principio de acordo com a American Association Marketing, (AMA), marca
pode ser definida como “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho ou combinagéo
desses elementos que identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou servigo”.
(KOTLER, 2004).

8
In
www.Portaldomarketing.com.br/Artigos/marca_uma_breve_analise_de_seus_conceitos_e_reflexoes

acesso em 13.04.2012.
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Essa definicdo de marca esta mais relacionada & semiética®, pois se refere ao
simbolo, escrita ou manifestacéo visual, propriamente dita, e explora as questfes de
objeto de estudo da semiédtica que sdo o significante e o significado. Ha marcas que
pelo simples desenho ou simbolo remetem a uma ideia a um conceito, como por
exemplo, o simbolo da Apple, ou da Nike e funcionam como marcas corporativas
gue endossam todos ou a maioria dos produtos da uma empresa (RAO, AGARWAL,
DAHLHOLFF, 2004).

Figura 5 - Apple

Figura 6 - Nike

Definir a marca a partir de uma perspectiva de simbologia é importante do

ponto de vista mercadol6gico, pois em um mercado competitivo a visualizacédo
permite um posicionamento adequado de produtos e servicos e uma diferenciacao
junto aos concorrentes, uma vez que produtos e suas caracteristicas podem ser
facilmente copiados. E nesse momento que o simbolo ou nome faz toda a diferenca
pelo fato da marca naturalmente fazer a distincdo entre produtos e produtos e
também ajudar a posicionar a empresa no mercado (KOTLER e GERTNER, 2002).
Em um mercado competitivo, que contém um grande volume de produtos e servigos
similares, onde organizacdes buscam avidamente por consumidores, distinguir-se
dos demais e posicionar adequadamente no mercado, ainda é um grande legado de
uma marca, principalmente no varejo, uma vez que o nivel de competitividade nesse

setor é elevado (Ailawadi & Keller, 2004).

Além de diferenciar o produto ou a organizacdo no mercado a marca

comunica atributos e beneficios tangiveis e intangiveis aos consumidores. Por

° Semiodtica é a ciéncia dos simbolos
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exemplo, quando a industria de farmaco quimico Bayer comunicava ao mercado
com slogan que dizia que “quando é Bayer é bom”, ela estava traduzindo no
mercado brasileiro a eficacia de seus produtos aos consumidores, ou seja, 0 produto
tutelado sob a marca Bayer funciona, tem eficacia, da resultado. Os beneficios
intangiveis comunicados por uma marca sao afetos a fatores psicoldgicos, e,
portanto, muitas vezes dificeis de medir, mas que existem. Beneficios intangiveis
estdo relacionados com status’® do individuo no grupo social em que ele se
encontra. Determinadas marcas traduzem um status mais elevado a seus usuarios,
por exemplo, quem usa uma caneta montblanc, pertence a um estrato social
diferenciado e o seu grupo de referéncia o identifica pelo uso dessa caneta, que
transmite valores e representacdes que estdo associadas ao produto conforme

pontua Machin e Thornborrow (2003).

A marca como simbolo é entdo na visdo dos autores de marketing, em um
primeiro momento, um fator de diferenciacdo do produto no mercado, mas também
uma expressdo de valores do produtor como credibilidade, confianca, durabilidade,
tradicdo que ajudam a posicionar o produto no mercado (FAN, 2002). O
posicionamento do produto junto ao mercado consumidor relaciona atributos e
beneficios, distincdo e preferéncia que devem ser comunicados pela marca, e nesse
sentido de gerar uma vantagem competitiva em relacdo as empresas concorrentes.
Para Kotler e Gartner (2002), a questdo de diferenciacdo e posicionamento do
produto no mercado, é algo fortemente ancorado na marca, uma vez que o produto
em si pode ter suas caracteristicas e atributos facilmente copiados, porém a marca é
algo unico e ndo pode ser copiado em funcdo do equity brand construido ao longo

do tempo.

A literatura de marketing traz muitas abordagens a respeito da marca, indo
desde a nocéo de simbolo como distingdo e diferenciacdo no mercado até estudos
gue afirmam que a marca chega a ser até mais importante que o préprio produto ou
a propria empresa. A relagdo produto-marca, pode ser considerada simbiotica, pois
h& casos que a marca ou simbolo tornou-se nome de produto, como por exemplo, a
marca de amido de milho “Maizena”, da industria Unilever, que é hoje reconhecida

como o produto, ou seja, os consumidores ndo compram amido de milho, compram

1% Status — posigdo social e econdémica ocupada por um individuo em uma sociedade.



53

Maizena. Essa visdo simbiodtica de produto e marca no mercado brasileiro,
principalmente no varejo, € comum. Ha casos que 0s consumidores ndo compram o
produto refrigerante de Cola e sim a marca Coca-Cola, ou o produto refrigerante
tubaina e sim as marcas Cini, Prudy ou Neon e isso evidencia o forte apego ao

nome da marca.

Nesse sentido a importancia da marca em relagdo ao produto torna-se
relevante ja que um produto lancado no mercado raramente permanece exclusivo
por muito tempo, pois 0s concorrentes tendem a copiar e lancar produtos
semelhantes, ou seja, conforme explicitado por Craig e Douglas (2000), um produto
encontra fatores limitadores de desempenho como a temporalidade, além de que um
produto pode ser modificado, substituido ou eliminado do mercado, ao passo que a

marca pode permanecer ao longo do tempo.

N&o obstante as questbes de simbologia e significado para o consumidor, a
marca segundo Ogilvy (1997) vai além do simbolo e torna-se conceitualmente mais
abrangente. Partindo dessa premissa, a marca entdo pode se tornar mais importante
que o préprio produto (FERLA, 2009), isso porque além do simbolo ou nome, que
sdo aspectos tangiveis traz também aspectos intangiveis, que vao além do palpavel,
concreto e real, ou seja, a marca traz elementos de cunho cognitivo e psicoldgico
como valores que extrapolam o produto, ou ainda o0 nome da empresa, tornando-se

entdo um ativo que extrapola inclusive questdes da tangibilidade.

2.5.1 Brand e Brand equity.

A marca dependendo do ponto de vista de abordagem da pesquisa e da area
de mercado a ser estudada pode adquirir conotagao diferenciadas. Quando
encarada como elemento nominativo de um produto ou servico assume a conotacao
de Brand ou simbolo, que traduz basicamente as caracteristicas fisicas de um

produto e seus beneficios basicos e esta ligada ao fabricante (manufacture brand).
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Quando uma marca vai além do Brand ou simbolo, ela assume conotacfes de
Equity Brand, que de acordo com Boonghe, Donthu e Lee (2000), é um valor
incremental adicionado ao nome da marca, ou seja, brand equity envolve uma
percepcdo mercadolégica dos consumidores, dos fornecedores e do varejista
propriamente dito sendo uma percepcdo mais ampla. O brand equity pode ser
considerado como patriménio da marca e traz junto a seus usuarios fortes

associacOes emocionais e mentais, o0 que gera fidelidade a marca.

Para Aaker (1998), “o brandequity € um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela”. Para o autor os ativos e passivos da marca (brand equity),
apresentam-se em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome,
qualidade percebida, associacbes a marca em acréscimo a qualidade percebida, e
outros ativos do proprietario da marca (patentes, trade marks, relacbes com os

canais de distribuicéo etc.).

2.5.2 Marca e varejo

Quer seja encarada como manufature Brand (marca do fabricante), quer seja
encarada como equity brand (imagem de marca) a marca torna-se entdo um
diferencial mercadoldgico, pois de acordo com Kusum & Kevin (2004), na ultima
década houve um incremento significativo da importancia da imagem da marca nas

relacbes de mercado.

Varejistas de acordo com Nishikawa & Perrin (2005), tradicionalmente,
revendem produtos que levam a marca de seus fabricantes, (manufacturer brands),
embora varejistas de autosservicos também procurem em dado momento
comercializar marcas proprias de produtos na composicdo do mix que vai para as

prateleiras.

Prova disso € que no ano de 2003, existia no Brasil aproximadamente 28.722
produtos sendo comercializados sob o dominio de marcas proprias, de acordo com a

consultoria de varejo A.C Nielsen. Na Europa as marcas proprias representavam
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aproximadamente 40%, e nos Estados Unidos representavam 15% dos produtos
comercializados, ao passo que no Brasil representavam 1% apenas. De acordo com
Bandfield (2004), esse desempenho foi decorrente dos longos periodos
inflacionarios pelos quais o pais passou 0 que ndo permitia aos supermercados

competir em termos de pre¢co com as marcas lideres de mercado.

Trabalhar com marca do fabricante (manufacturer brands), traz facilidades e
vantagens, considerando que a marca ja € conhecida e ha um esforco de
comunicacdo e acOes de marketing que induzem o consumidor a adquirir 0s
produtos. Para o varejo lancar produtos de marca propria, implicaria em custos e
tempo para consolidagéo da marca e produto de acordo com Kusum & Kevin (2004).
Outro aspecto interessante para o varejo ao trabalhar com marcas de fabricantes
sdo os beneficios que esses oferecem na transacédo. De acordo com Glynn, Brodie,
Motion (2010), as marcas de fabricantes oferecem 4 (quatro) beneficios: beneficios
financeiros, suporte do fabricante, imagem da marca e expectativa dos

consumidores.

Figura 07

Beneficio Imagem da
Financeiro marca

Satisfacdo

do varejista
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marca
Suporte Expectativa dos
Do fabricante consumidores

Fonte: adaptacéo do pesquisador do modelo de Glynn, Brodie, Motion (2010)

Os beneficios financeiros se traduzem no potencial transacional da marca e
abrange margens operacionais e capacidade de incremento dessas, as reducdes de
precos ou incremento desses como premium, o que pode levar a um aumento de

lucratividade;
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O suporte do fabricante esta relacionado com o compartihamento de
informacdes, a propaganda e a logistica de produtos e marcas a serem
comercializadas pelo varejista. Esse suporte é considerado vital pelos varejistas uma
vez que na visdo destes o produto ou marca ndo € capaz de vender a si proprio,
portanto o fabricante precisa dar suporte para que o produto chegue ao consumidor

final.

Varejistas reconhecem que ha uma demanda por determinadas marcas
(brand equity) e produtos e suas respectivas categorias. E isso reduz esforgos de
promocdo da marca, o que faz com que melhore a performance financeira e
mercadoldgica. A expectativa dos consumidores de que determinada marca esteja
disponivel para comercializacéo, traduz-se num beneficio que propicia ao varejista
um diferencial competitivo, uma vez que este vai ser comparada ao de outros
varejistas que possuem ou n&o determinada marca de um fabricante. Apesar disso
h& supermercados que procuram trabalhar marcas proprias, huma tentativa de
estabelecer uma estratégia de agregacdo de valor e diferenciacdo de produtos, o
que implica segundo Paula & Publio (2003), em uma mudanca no ambiente
concorrencial, pois o intermediario ou varejista deixa seu lugar na cadeia
mercadoldgica que é de distribuidor para se tornar gerador ou produtor de produtos
competindo com os fabricantes.

Embora o estudo de marcas proprias no varejo de autosservico no Brasil
tenha despertado nos ultimos tempos interesse de pesquisadores, (Paula & Publio,
2003, Andrade, 2007, Santos, Campomar e Toledo, 2010, Paula, 2008, Tamashiro,
Ferreira e Mattar, 2013), sdo raros os estudos que abordem marcas como uma
estratégia de supermercados, principalmente no tocante a sele¢cdo destas quando
consideradas como marcas nacionais, marcas regionais e marcas locais,
principalmente estudos que abordem o processo de escolha destas por parte do

responsavel pelas compras do supermercado.
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2.5.3 Marcas Local, Regional e Nacional.

A literatura de marketing apresenta alguns estudos a respeito dessas
tematicas (Bronnenberg, B. J.;.Dhar, S.K.; Dube, J.-P 2007, Ferla, 2009,
Tamashiro?, et. al,; Macedo et. al. 2011) que foram alguns estudos utilizados nesta
tese. Contudo, no Brasil, ainda h& caréncia de estudos a respeito da area, além do
gue quando se trata de uma conceituacdo de marca regional e local, ha certa
confusdo do meio académico, pois como ambas tém forte apelo a fatores culturais e
regionais alguns autores acabam por n&o elucidar claramente os limites de uma e de
outra. H&4 também questbes sobre marcas nacionais e marcas globais, como o caso
da marca da Coca-cola, que em principio sdo marcas globais, mas no presente

estudo seré tratada como marca nacional em funcéo do l6cus*? analisado.

2.5.4 Marca Nacional

Ainda segundo a AMA, uma marca nacional € uma marca que é distribuida
num mercado nacional, em contraste com uma marca regional ou local. Geralmente
séo de posse de fabricantes, mas podem ser também do varejo como, por exemplo,
as marcas de varejo Kmart, Carrefour, (Macedo 2008).

A marca nacional tem uma distribuicdo ampla e irradiada e esta presente na
maioria dos estados da federagdo (Kapferer, 2004), independente de questbes
locais ou regionais como cultura e tradicdo. O caso mais emblematico pode ser o
das cervejas da companhia AMBEV (Skol, Brahma, Antartica), que estdo presentes
em todo o territério nacional. Outro fator importante no que se refere a marca
nacional é a questédo de esforco de comunicacdo, onde a companhia detentora do
produto/marca veicula campanhas publicitarias em nivel nacional. No estudo dos
supermercados da regido central do Parana procurou-se levantar qual a preferéncia

pela marca nacional, principalmente considerando o poder e lideranca de marcas

™ 1n www.ead.fea.usp.br/semead/11semead/resultado/trabalhosPDF/443.pdf, 28.05.2013
2 ocus — Local, lugar, ambiente.
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nacionais (Skol, Omo, Q-boa, Coca-Cola, Mellita, Anaconda, Cocamar). Essas
marcas ndo se restringem a uma determinada regido do pais, mas sao distribuidas
nacionalmente, assim como apresentam uma estratégia de comunicacdo nacional,

além de terem a preferéncia do consumidor.

Normalmente marcas nacionais séo lideres no seu segmento ou categoria
(OMO, Coca-Cola, Q-boa), o que faz com que os supermercados acabem por optar
pelas mesmas em funcdo da exigéncia de seus consumidores, e sdo dois fatores

basicos que a priori influenciam o consumidor.

O investimento macico em comunica¢do onde as industrias aplicam grandes
guantias para promover seus produtos junto ao mercado (publicidade, propaganda e
merchandising), é comprovado, por exemplo, pelo ranking Ibope 2012 dos 30

maiores anunciantes do Brasil.



Quadro 06 — Ranking dos maiores anunciantes 2012

. : Jan a Dez/2012 Jan a Dez/2011
Eg‘flk'”g 531”2"'”9 TOP 30 ANUNCIANTES

R$ (000) R$ (000)
1 1 CASAS BAHIA 3.523.609 3.371.015
2 2 |UNILEVER BRASIL 3.057.969 2.609.250
7 3 CAIXA (GFC) 1.683.629 1.092.777
# 4 SKY BRASIL 1.670.548 1.045.738
3 5  |AMBEV 1.645.477 1.314.751
13 6  NIVO 1.226.866 760.091
9 7  PROCTER E GAMBLE 1.065.480 979.939
12 8  |PETROBRAS (GFC) 1.003.576 796.154
5 9  HYUNDAI CAOA 996.916 1.098.751
8 10  VOLKSWAGEN 993.455 989.681
6 11 |CERVEJARIA PETROPOLIS 917.382 1.097.790
15 12 |GRUPO PAO DE ACUCAR 903.855 741.967
11 13 |BRADESCO 902.161 905.062
25 14 HYPERMARCAS 885.122 529.366
14 15  |GENERAL MOTORS 869.997 750.053
10 16  FIAT 867.691 956.683
26 17 I 817.128 527.840
4 18  RECKITT BENCKISER 791.637 1.179.321
23 19 BCO DO BRASIL (GFC) 773.148 587.519
19 20 [COCA COLA 723.869 678.793
24 21 CLARO 720.802 537.988
18 22 [TIM BRASIL 716.735 679.376
22 23 [COLGATE PALMOLIVE 668.916 624.153
28 24  RENAULT DO BRASIL 652.962 518.834
# 25  NESTLE 652.912 475.067
21 26 | TAU 649.854 624.873
30 27  GENOMMA 621.459 482.625
# 28  |NET COMUNICACAO 609.976 624.634
27 29  LOREAL 606.813 526.390
16 30  HEWLETT PACKARD 603.497 682.785
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# Anunciantes ausentes em 2011 por pertencerem ao setor de midia. Os anunciantes deste
setor eram desconsiderados do ranking e, em 2012, passaram a fazer parte do setor Servicos
de Telecomunicagoes.

*Nao classificado entre os 30 maiores em 2011.

2.5.5 Marca Regional

A priori uma marca regional apresenta determinadas caracteristicas ligadas a
regido onde sdo produzidas as mercadorias que irdo ser comercializadas. De acordo
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com Macedo et. al (2011), um produto que possui uma marca regional propicia aos
consumidores uma identificacdo com valores da regido o que facilita venda e

aceitacao.

Produtos e marcas regionais de acordo com Bronnenberg, Dhar, Dub (2007)
sdo conceituados como aqueles que sdo produzidos e comercializados em uma
determinada regido, ndo atingindo o nivel de comercializacdo nacional. Ao adotar
uma perspectiva de regionalidade a marca gera um apego a valores de determinada
regido o que pode gerar para a empresa uma vantagem competitiva significativa. Em
especifico pode-se exemplificar o caso dos produtos comercializados regionalmente
que estdo sob a égide da marca COAMO™, (café, farinha, 6leo de soja, margarinas,
arroz etc.), que possuem um forte apego regional e sdo adotados pelos
consumidores porque representam o trabalho cooperativo dos habitantes da regido

onde a cooperativa atua.

De acordo Macedo et. al (2011) embora pareca haver um incremento no
consumo de produtos e marcas regionais sdo poucos 0s estudos que abordam essa
teméatica. Os autores elaboram um quadro levantando os principais autores e
tematicas desenvolvidas, afirmando que no caso brasileiro devido a extenséo

geografica e a base cultural, também ha caréncia de estudos nessa area.

¥ COAMO - COOPERATIVA AGRICOLA MOURAOENSE - com sede na cidade de Campo
Mouréo - PR
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Quadro 07 - Tipos de pesquisa acerca de marcas

1. Marcas globais

A estratégia de internacionalizagdo de marcas nacionais é
muito estudada na literatura, como, por exemplo, o0s
trabalhos de Sandler e Shani (1991) e Lannon (1991).

2. Marcas nacionais

Sao estudadas as estratégias das marcas para expansao
nacional (BRONNENBERG, DHAR e DUBE, 2006; LEWIS
E STUBBS, 1999).

Uma vasta literatura também aborda o fato de que o pais
de origem de um produto afeta a percepcdo que o
consumidor tem desse produto ou marca (AYROSA, 2000;
ESSOUSSI E MERUNKA, 2007; VERLEGH, 2007; BATRA
et. al, 2000).

3.Efeitos do made in nos
consumidores internacionais
4.Regides de origem (marcas

coletivas)

Estudos que avaliam o impacto de selos de origem no
mercado consumidor, especialmente na Europa: (VAN
DER LANS et. al, 2001; VAN ITTERSUM, 2002).

5. For¢ca das marcas regionais dentro
de sua prépria Regido

Identificou-se uma caréncia de estudos que abordem a
penetracdo e reconhecimento das marcas regionais
individuais em suas préprias regides. Esse estudo
pretende preencher essa lacuna. O Brasil, por sua
diversidade cultural e extensdo geografica, possui uma
grande diversidade de marcas regionais de alimentos. A
relevancia do estudo recai na compreensdo da real
diversidade de marcas regionais e das perspectivas frente
a tendéncia de concentracdo no varejo de alimentos e de
aquisicdes e fusbes na industria alimenticia.

Fonte: Macedo et. al.

A perspectiva e classificacdo de marca regional adotada aqui nesta tese

considera além de fabricagcdo ou industrializacdo regionalizada, a distribuicdo

apenas em alguns estados ou regibes do pais conforme preconizados pelos

estudiosos da area. A titulo de exemplo foi levantada a regionalidade de marcas de

arroz branco comercializados pelos supermercados, e percebeu-se que na maioria

das vezes sao beneficiados e empacotados junto a regido produtora do cereal (no

sul do Brasil) e distribuido em alguns estados da federagéo préximos ao local de

beneficiamento, ou seja, o arroz que é produzido no Estado de Santa Catarina,

guando muito atinge os estados do Rio Grande do Sul, Parana, Sado Paulo e Mato

Grosso do sul.
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2.5.6 Marca Local

Para Kapferer apud Ferla (2009), tem se tornado comum as empresas
desenvolverem produtos cada vez mais afetos a regionalidade e localidade, ou seja,

desenvolver produtos e marcas de ambito local.

De acordo com Aaker (1998) as marcas locais proporcionam nomes, simbolos
e associacfes que podem ser desenvolvidas localmente, ajustadas ao mercado local
e selecionadas sem as restricdes da marca global. Além disso, proporcionam riscos
reduzidos pelo sentimento de "compra local", ou seja, a regionalidade e localidade
fortalece a ligac&o entre a empresa, seus produtos e os consumidores, (Steenkamp,
Batra e Alden, 2003). No caso brasileiro as marcas locais sofrem uma concorréncia
acirrada das marcas lideres, porém elas podem construir uma participacdo de
mercado (Market share) em funcéo principalmente da reducdo de custos unitarios
através da economia de escala e da reducdo de outros custos como transporte
(MEYER & TRAN, 2006). De acordo com Meyer e Tran citados por Ferla (2009), as
marcas locais sdo adequadas quando se trabalha com receitas operacionais

reduzidas onde a comunicacdo e midia séo dificultosas ou deficientes.

Trabalhar marca local significa trabalhar ancorado na localidade no vetor
cultural e regional, utilizando da percepc¢éo dos consumidores e dos fatores emotivos

gue o ligam ao produto e a marca.

Alguns produtos séo influenciados pelas culturas e tradi¢cdes locais e a origem
regional do produto tem papel importante na percepcéo do consumidor. Desta forma,
a lealdade dos consumidores para com as marcas locais cria barreiras de entrada

para as marcas globais.

Neste estudo o conceito de marca local estd afeto a questdo de producao
local do produto e distribuicdo geografica restrita, ou seja, produtos gerados
proximos aos distribuidores varejistas e distribuicdo restrita ao estado do Parana
como é o caso do produto e marca de agua sanitaria Limpinha ou ainda dos
refrigerantes “Prudy” ou “Neon” que tem sua fabricagdo em Guarapuava e

Prudentopolis e sao distribuidos na regido central do Parana.
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N&o ha na literatura citada estudo que faca a andlise da preferéncia de
produto e marcas levando em consideracdo a conceituacdo de marca nacional
regional e local para supermercados de pequeno e meédio porte. O presente modelo,
entdo, pode suprir essa lacuna auxiliando no entendimento da politica de compra e

escolha de produto e marcas por parte desse tipo de varejo.

2.6 Preco

Preco € uma variavel interessante no composto mercadoldgico, pois influencia
a decisdo de compra do consumidor, ajuda a definir o Market-share®, a lucratividade

e sobrevivéncia da organizacao.

Preco para Kotler (2004, p. 263), “é a quantia em dinheiro que se cobra por
um produto ou servigo”, ou seja, € a contrapartida por um beneficio usufruido pelos
consumidores. Uma observacdo importante € que o preco, segundo o autor, é a
Gnica variavel do mix de marketing que produz receita. As definicdes acima remetem

ao preco praticado para o consumidor final.

No varejo a formulacdo de estratégias e taticas de preco para 0 mix de
produtos € uma tarefa desafiadora, complexa e que exige muito dos varejistas
(KAHN; McALISTER, 1997). O varejo pode adotar duas perspectivas no tocante a
fixacdo de precos: a primeira delas é simplesmente reagir as condigbes de mercado
ou entdo optar por uma segunda forma que seria gerenciar precos de forma pro-
ativa (NAGLE & HOGAN, 2007), o que acabaria por caracterizar o estabelecimento

de preco como uma perspectiva estratégica.

Neste estudo em especifico trabalha-se considerando a estratégia de preco
basico mais utilizado pelo varejo, que é a colocacdo de um percentual fixo de
margem sobre o preco dos produtos adquiridos junto a fornecedores (LEVI, et al,
p.03, 2007), uma vez que o estudo refere-se ao varejo de supermercados. De

acordo com Shankar & Bolton (2004), ha na literatura muitos estudos sobre

!4 Fatia de mercado - livre traducéo do autor
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estratégias de precos na industria, porém quando se trata de estratégias de pre¢o no
varejo, 0 que vem a tona € uma caréncia de estudos. Nesta tese 0 preco de
aqguisicao do produto foi estudado como um critério influenciador da escolha de uma
marca e no Mark-up a ser praticado. Em principio ao adquirir um produto ou
mercadoria para revenda, o preco de aquisicdo devera ser o menor possivel para
que possibilite ao varejista colocar uma margem adequada que além de cobrir seus
custos operacionais, possibilite uma lucratividade compativel que permita a
sobrevivéncia no mercado (QUEIROZ, SOUZA e GOUVINHAS, 2008).

2.7 Intermediario-Fornecedores

Na cadeia de distribuicdo os intermediarios sdo todas as organizacdes que
participam da distribuicao fisica do produto, fazendo com que esse possa chegar ao
consumidor final. Quando considerado consumidor final e uma cadeia
mercadoldgica a partir do nivel 02 (dois), todos os elementos ou organizacdes
independentes podem ser considerados intermediarios, excetuando-se o produtor ou

fabricante.

Figura 08
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Definem-se intermediarios como uma “empresa independente especializada
em conectar vendedores, consumidores ou compradores organizacionais.” Churchill
& Peter (2003).

Na visdo classica do marketing, o representante e o varejista sdo todos

intermediarios que levam mercadorias do fabricante ao consumidor final.

Nesta tese, a andlise da preferéncia por marcas esta centrada na unidade
organizacional varejo. Logo, os demais componentes da cadeia de marketing seréao

tratados como fornecedores excetuando-se apenas o consumidor final.
Figura: 09 — relagbes fornecedores-varejistas
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Quanto ao canal de marketing denominado agente ndo ha na literatura um

consenso sobre a sua atuacdo ou conceito. Para Churchill & Peter (2003) agentes
vendem produtos das indastrias para compradores organizacionais sem, contudo,
adquirem o direito de propriedade sobre esses, além de ndo manterem tais produtos
consigo, sendo sua principal funcdo a de ligar produtores e outros intermediarios
negociantes. Ja4 para a ABADY (2011), o agente guarda semelhanca com o
distribuidor que possui a exclusividade de trabalhar com um produto ou marca,

acrescentando acdes promocionais no mercado.

1e Associacdo Brasileira de Distribuidores in  http://www.abad.com.br/dados/setor.shtml

acesso em 03.04.2012.



http://www.abad.com.br/dados/setor.shtml
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Os fornecedores fabricantes de acordo com (Rosenbloom, 2002), sé&o
empresas que extraem, cultivam, beneficiam ou criagcdo de produtos ou irdo
satisfazer as necessidades dos mercados. No presente trabalho, considera-se como
fabricante a industria de géneros alimenticios de mercearia (cereais, farinhas,
limpeza, acougue, laticinios, utilidades etc.), de bebidas (cervejas, sucos,
refrigerantes, chés, energéticos, etc.), de produtos de higiene e limpeza (dgua

sanitaria, sabao em po, detergentes etc.).

O fornecedor atacadista € o canal de distribuicdo que compra, adquire direitos
de propriedade, armazena e revende bens a varejistas e outras organizagdes. O
atacadista tem um papel importante na cadeia mercadologica uma vez que compra
grandes lotes de mercadorias, fraciona-os e propicia uma distribuicdo irradiada de
produtos, promovendo-o e fazendo com que a marca figue conhecida no mercado.
Para o varejo de supermercados o atacadista facilita a oferta de produtos e marcas
uma vez que este pode chegar a lugares remotos aonde o fabricante industrial ndo

chegaria.

De acordo com Evans & Berman (1995), “a funcédo atacadista engloba a
compra e/ou entrega de bens e servigos, e sua subsequente revenda para usuarios
organizacionais, varejo, e/ou outros atacadistas, mas ndo vende em volume

significante para o consumidor final.”

Nesta tese o atacadista considerado é o negociante atacadista que é aquele
gue tem o direito de propriedade sobre as mercadorias, pois compra do fabricante,
armazena e distribui aos varejistas. Esse atacadista também é chamado de
atacadista de servico pleno (Kiyohara, 2001), pois compra, armazena, estoca,

estrutura for¢a de venda, da crédito e promove produto no mercado.

No varejo de géneros alimenticios, em especifico supermercado, ha uma
interacéo e relacdo préxima com os atacadistas, um pouco distante com o agente ou
representante e fabricante, devido a peculiaridade e a caracterizagcdo dos

supermercados como compactos e de vizinhancga.

A pouca negociagdo com os fabricantes muitas vezes ocorre em fungao da

politica de distribuicdo praticada por estes, que resolvem, por exemplo, ndo vender a
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pequenos e médios varejistas em funcdo dos custos operacionais, lote minimo
elevado e dificuldades de transportes. Excecdo a regra € a industria de
beneficiamento de cereais, como arroz, trigo e também a industria do acucar e do
café, que mantém uma interacdo mais préxima com o supermercado, principalmente

devido a proximidade e regionalidade.

Neste estudo também tipificamos um tipo de fornecedor em especial que € o
fornecedor de frutas, verduras e legumes, denominado de fornecedor direto, devido

a proximidade e perecibilidade dos seus produtos.

Assim sendo do ponto de vista de cadeia mercadoldgica, trabalhou-se nesta
tese com fornecedores tipificados como industria, atacados e distribuidores diretos

gue serviram de base conceitual para analise.

2.8 O ato de consumir

Para Limeira (2008), o ato de consumir € um tipo de comportamento que faz
parte do cotidiano, e entender como o consumidor/cliente adquire produtos e
servicos e determinadas marcas € fundamental para que profissionais de marketing
se qualifiqguem de forma mais contundente e desenvolvam melhores estratégias

aplicaveis ao varejo.

2.8.1 Consumidor

“E toda pessoa fisica ou juridica que adquiri ou utiliza produto ou servico
como destinatario final”. Nessa definicdo fica clara a relagdo de consumo e de

atendimento de uma necessidade ou desejo.

Para Limeira (2008) consumidor pode ser entendido como o conjunto de

individuos, grupos ou organizacdes que desempenham diferentes papéis ao longo
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do processo de compra e uso de produtos e servicos e também pode ser

denominado cliente.

Para Dias (2000, p. 38) “cliente designa uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transacdo com

uma empresa ou organizagao.”

Tanto Limeira (2008), quanto Dias (2000), consideram o termo consumidor e

cliente como sinbnimo, que é efetivamente a terminologia utilizada nesta tese.

Cada vez mais as empresas estdo descobrindo que a sua permanéncia no
mercado e a boa performance financeira depende de ativos considerados intangiveis
(marca, clientes, colaboradores, capacidades internas) que muitas vezes nao estao
listados em um balanco. Um dos ativos mais importantes para a organizacao passa
a ser o cliente, e a empresa precisa envidar esforcos no sentido de desenvolver a
capacidade de captacdo e retencao de clientes. (GUPTA, LEHAMNN, STUART,
2004).

A retencdo de clientes e o estreitamento das relacdes deste com a
organizacdo vém sendo estudada e implantada através da ferramenta denominada
CRM (Customer Relationship Marketing), que permite a organizacdo conhecer seus
clientes, manté-los e principalmente otimizar os investimentos realizados na
manutencgao de longo prazo destes (REINARTZ & KUMAR, 2003).

A manutencdo e retencdo de clientes é elemento fundamental em qualquer
organizacdo, e pode ser manifesta principalmente através da qualidade do
relacionamento e do contato entre a empresa e o cliente (PALMATIER, 2008).
Dentre as trés orientacdes que podem ser usadas para reforcar o relacionamento o
autor coloca trés: qualidade do contato com o consumidor, a densidade do contato e
a autoridade do contato. A densidade do contato aplicada ao varejo de autosservigco
pode ser interpretada como a frequéncia que o consumidor acessa a loja, pois em
tese quanto maior o numero de acessos ao ponto de venda, maior familiaridade, e
maior o desenvolvimento do fator lealdade para com a empresa. Lealdade e
retencdo de clientes € a chave para a lucratividade e performance mercadoldgica, e

tem despertado grande interesse para os pesquisadores e operadores de marketing,
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principalmente no que se refere a bom gerenciamento da ferramenta CRM
(THOMAS, BLATTBERG and FOX, 2004). Contudo, €é preciso utilizar o CRM para se
entender questdes como renda do consumidor, seus habitos e preferéncias. Nesse
sentido para melhor desenvolvimento desta pesquisa procurou-se estudar a questao
‘renda” e a questao de “tipificacdo” de classe social e classe econbmica as quais

pertencem a clientela dos supermercados estudados.

2.8.2 Classe Social

Ha uma discussao na academia, porém nao se chegou a henhum consenso
sobre a denominacdo e definicdo de classe social e classe econdmica.
Sociologicamente classe social esta relacionada com a capacidade de um individuo
manter e sustentar sua posicao social ou status ao longo do tempo, considerado o
tecido social onde esté inserida. Neste caso, a manutencdo em determinada classe
social depende de variaveis como cultura, profissdo desempenhada, grau de
instrucdo, relacdes politicas de poder entre outras. Ja em uma perspectiva de
mercado e consumo, a definicdo de classe econdmica é amplamente usada, e de
acordo com a Fundacdo Getulio Vargas (FGV), a definicdo econémica traz em si
aspectos relativos a renda dos individuos, o que efetivamente interessa para
desenvolvimento de produtos e servicos no mercado de consumo. Na perspectiva da
Associacédo Brasileira de Pesquisa de mercado (ABIPEME), além do critério “renda”
a posse de bens de consumo que propiciem conforto ao individuo séao utilizados para

definir classe social. Na literatura ha certa confusdo conceitual, sendo observa-se.

De acordo com Kotler & Armstrong (2004, p.122) praticamente toda
sociedade possui de alguma forma de estrutura de classes sociais. Para os autores
“classes sociais sdo divisbes ordenadas e relativamente permanentes de uma
sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos
similares”. Essa perspectiva e visdo dos autores parecem estar ancoradas em
guestdes relativas a fatores comportamentais e culturais dos individuos, que em se

tratando de consumidores estabelecem diferencas fundamentais, pois em funcéo da
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cultura, costumes, consumidores de cidades do interior tendem a ser diferentes de
consumidores de grandes centros. Alids, essa percepcdo baseada em valores e
interesses é compartilhada pelos autores Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius (2003.
p.173), que procuram definir classe social como “uma divisdo homogénea
relativamente permanente na sociedade dentro da qual as pessoas compartilham
valores parecidos, interesses e comportamentos e podem ser agrupadas’.
Basicamente questfes de estratificacdo de classe social estariam relacionadas por
interesses e valores, o que de certo modo tem seu significado, pois ha uma
tendéncia de que pessoas com valores e interesses comuns apresentarem padroes

de consumo no comportamento de compra.

Provavelmente consumidores de cidades de pequeno porte da regido central
do Parana, tem comportamento de compra e principios de agregacdo social

diferentes dos consumidores das grandes cidades paranaenses.

Um fator importante na questao da discusséo de classe social diz respeito ao
poder e riqueza e prestigio que o individuo tem e ocupa em uma sociedade. Esse
estado ou posicdo define aquilo que sociologicamente denomina-se status do
individuo na estrutura social. O status influéncia nas escolhas do individuo quanto a
produtos, marcas e também tipo de loja ou estabelecimento a ser frequentado na

realizagdo de suas compras.

Embora exista do ponto de vista sociolégico uma tentativa de se atribuir
valores de igualdade em diversas culturas e sociedades, consumidores sempre se
encontram em diferentes classes sociais. (Churchill & Peter, 2000, p. 159). No Brasil
segundo Dias (2003, p.55) os critérios para classificacdo social foram estabelecidos
pela ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes), ANEP (Associacdao Nacional de
Pesquisas de Mercado), com participacdo da Associacao Brasileira dos Institutos de
Pesquisas de Mercado (ABIPEME). Foram efetuados levantamentos
socioecon6micos de 1993 a 1997, e com base nos dados levantados procurou-se
entdo definir grandes classes que atendam as necessidades de segmentacao (por
poder aquisitivo) da grande maioria das empresas que oferecem produtos e servigos

no mercado.
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Os critérios para classificacdo consideram posse de itens (geladeira,
televisores, radio, banheiros, automével, mensalista etc.) e o grau de instrucdo do
chefe da familia que recebem uma pontuacdo que vai definir a classe socio-
econbmica e ndo social como era a antiga nomenclatura. Portanto, classe social é
mais ampla e dependente e ha um conjunto maior de fatores e variaveis para defini-

la, ou seja, classe alta, média ou baixa é diferente de classe A, B, C, D e E.

2.8.3 Classe Econdbmica

De acordo com a ABEPE as classes econdmicas séo classificadas pelo
critério corte-Brasil que consiste em atribuir uma tabela de pontuacdo que permite

definir a classe econdémica como A, B, C, D e E.

Tabela 01 - Sistema de pontos posse de itens

Quantidade de Itens
1 2 3 4dou+

Televisdo em cores
Radio

Banheiro

Automoével
Empregada mensalista
Méaquina de lavar
Video cassete/DVD
Geladeira

O OO O OO0 o o o o
N DA NMNN WA DR R
N A NN AN NN
N A NDNN BN O O W W
(ST Y R R N7 N R N N

Freezer-aparelho independente ou parte da geladeira
duplex
Fonte ABEPE 2010




Tabela 02 - Grau de instrucdo do Chefe de Familia
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Nomenclatura Antiga

Nomenclatura Atual

Analfabeto/Primario incompleto
Primario completo/ Ginasial
incompleto

Ginasial completo/ Colegial
incompleto

Colegial completo/ Superior
incompleto

Superior completo

Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto

Fundamental 1 Completo/Fundamental 2
Incompleto

Fundamental 2 Completo/ Médio
Incompleto

Médio Completo/ Superior Incompleto

Superior Completo

Fonte ABEPE 2010

Tabela 03 -Critério de cortes do Brasil

Classe Pontos
Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29 - 34
B2 23-28
C1 18-22
c2 14 - 17

D 08-13
E 00- 07

Fonte ABEPE 2010

J4 visdo de classes econbmicas estabelecida pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica, esta centrada somente na questdo de renda e classifica os

individuos de acordo com a quantidade de salarios minimos que um individuo ou

familia aufere.

Considerando o salario minimo R$ 678,00, praticado no Brasil em 2013 entéo

teriamos:
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Tabela 04 - Tabela salario minim0 - 2013

CLASSE SALARIOS MINIMOS (SM) RENDA FAMILIAR (R$)
A Acima 20 SM R$ 13.560 ou mais
B 10a 20 SM De R$ 6.780 a R$ 13.560
C 4a10SM De R$ 2.712 a R$ 6.780
D 2a4SM De R$ 1.356 a R$ 2.712
E Até 2 SM Até R$ 1.356

Fonte IBGE 2013

Essa visdo baseada em renda em principio parece mais adequada ao nosso
estudo no que diz respeito a oferta de produtos e servicos de supermercado, ou
seja, como a tese trabalha com uma perspectiva econémica a variavel considerada

significativa é a variavel econdmica.

2.9 Processo de compras

O processo de compra acontece basicamente devido um dos principios
basicos do marketing que é a satisfacdo de uma necessidade ou desejo. O processo
de compra apresenta-se em duas unidades de anadlise: o processo de compra do

consumidor final e o processo de compra organizacional.

2.9.1 O processo de compra do comprador organizacional

Outro fator interessante para o estudo das relagbes de marcas com o
processo de compra de produtos a serem disponibilizados aos consumidores séo as

relacbes e posturas dos componentes da cadeia de distribuicdo mercadoldgica, ou



74

seja, como fabricantes, distribuidores, atacadistas e representantes, influenciam o
comprador organizacional de supermercados na escolha de produtos e servigos a

partir de um suposto incremento da marca.

A escolha e selegcao de “marca” por parte do comprador de supermercado
esta enquadrada dentro dos estudos de mercados organizacionais e comportamento
de compra desses mercados. Para desenvolvimento desta tese foram observados
os estudos desenvolvidos por Sandhusen (2003), Hartline & Ferrel (2005), Kotler &
Armstrong (2004) e Churchill & Peter (2000).

Assim como existem modelos de anélise de compra do comportamento do
consumidor final que ajudam a entender como este decide comprar, hd também

fatores que influenciam o processo de compra do consumidor organizacional.

Para Sandhusen (2003, p.213) mercado organizacional é composto
principalmente de fabricantes, setores comerciais, governos e instituicbes. Essa
visdo do autor aparentemente fecha o ciclo de negécios, pois trata de fabricantes
gue compram matérias primas ou insumos para produzir produtos finais que serdo
disponibilizados ao consumidor final. Abrange também o amplo setor comercial
caracterizado como intermediario varejista que disponibiliza os produtos ao
consumidor final. Abrange ainda governos que apresentam demandas e
caracteristicas especificas no que se refere a consumo de produtos servicos e
insuMos ao prestar servicos aos seus cidadaos. E por ultimo apresenta instituices
que por analogia podem ser organizagcbes com demandas bem especificas como
ONGs ou mesmo igrejas, clubes e associa¢fes que ao adquirir produtos/servi¢cos ou

insumos ndo comercializam e sim, 0s consomem em suas operacoes do dia a dia.

Kotler & Armstrong (2004, p. 150) utilizam a terminologia de mercado
empresarial para se referir ao mercado organizacional. “Mercado empresarial
compreende todas as organizacbes que compram bens e servicos para utilizar na
producao de outros produtos e servicos que sdo vendidos”. Essa definicdo é ampla e
de certo modo corrobora com Sandhusen, contudo a perspectiva de Hartline & Ferrel
(2005, p.121) em principio parece a mais consistente e aplicavel a nossa pesquisa.

Na visdo dos autores ha 4 (quatro) tipos de mercados empresariais: mercados
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produtores, mercados revendedores, mercados governamentais e mercados

institucionais.

o Mercados produtores também chamados mercados comerciais compram
matérias primas para uso em producdo de bens acabados e bens e servicos
facilitadores utilizados na produgéo de bens acabados. Incluem segundo o autor
diversos setores — aeroespacial, agricultura, mineracdo, construcdo, transporte,

comunicacao e servicos publicos.

o Mercados revendedores consistem em intermediarios de canal, tais como
atacadistas, varejistas ou intermediarios que compram bens acabados do mercado

produtor e os revendem com lucro.

o Mercados governamentais incluem governos municipal, estadual e federal.
Esse mercado compra amplo espectro de bens desde porta avides ate material para

escritorio;

o Mercados institucionais consistem em um grupo de diversas organizacdes
ndo comerciais como igrejas, instituicbes de caridade, escolas, hospitais,

associagoes.

Em especifico o varejo de supermercado caracteriza-se entdo como um
mercado organizacional ou empresarial revendedor, pois compra bens acabados

para revender com lucro.

2.9.2 Modelo de compra para consumidores organizacionais

Sendo o supermercado um intermediario varejista € preciso compreender
entdo o processo de compra organizacional, descrito por Churchill & Peter (2003) na

figura abaixo:
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Figura 10

Reconhecimento Atribuigédo de Busca de
de uma responsabilidade Alternativas
necessidade ou pela tomada da

problema decisdo de compra f—

/

Avaliacdo e Realizagédo da Avaliagao do
Selegdo de uma compra desempenho do
alternativa produto e do

fornecedor

(CHURCHILL & PETER 2003)

O processo de compras organizacional tem inicio com reconhecimento de
necessidades ou problema. Alias, esse reconhecimento de necessidade também € o
inicio do processo de compra do consumidor final. De forma objetiva a empresa ao
desenvolver suas atividades percebe a falta, por exemplo, de uma peca, de matéria
prima ou de um insumo utilizado no processo produtivo e operacional. Entdo uma ou
varias pessoas recebem responsabilidade de tomarem uma decisao de compra a fim
de satisfazer a necessidade ou resolver o problema. Em seguida os compradores
das organizagdes iniciam os procedimentos de busca de informacdes a respeito do
produto, das matérias primas, dos insumos ou dos servigos existentes no mercado.
Esses compradores, também procuram saber quais os possiveis fornecedores que
atuam no mercado e identificam as alternativas mais apropriadas e viaveis para
atendimento das necessidades das organizagOes. Nesta fase de escolha de
alternativas ou critérios de desempenho do produto como qualidade, marca, prego
de aquisicdo sao fundamentais principalmente no que se refere ao varejo uma vez
que este ira comercializar um produto ou marca e coloca sua credibilidade e
confianga junto aos consumidores finais, baseado em um produto ou marca de um

fabricante.
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Depois sdo estabelecidos os critérios de selecdo de produtos (design,
qualidade, embalagem, preco, disponibilidade, etc.), e s6 entdo parte-se para a
compra do produto ou servico. Por fim tem-se a avaliacdo dos fornecedores, que
envolve a politica praticada pelo fornecedor em relacdo a quem esta comprando.
Disponibilidade do produto, preco, politica de crédito, politica de distribuicdo sdo
atributos influenciadores dessa relagdo. E a partir dessa perspectiva que se
procedeu a analise do processo de compra do varejo de supermercado: a busca de

alternativa de marcas e a selecao nesta pesquisa.

2.10 Politica de Compras

A politica ou estratégia de compras de uma organizacdo esta vinculada a
guestBes de logistica e distribuicdo. Se considerado a perspectiva do marketing a
politica de compras estd dentro do P, Place ou distribuicdo, pois esta relacionada
com a nocado de colocar produtos e servicos a disposicdo do consumidor no tempo
certo, na hora certa, no local certo a um pre¢o adequado ao mercado. Do ponto de
vista da gestdo a distribuicdo traduz-se a partir da cadeia de suprimentos (supply
chain), que segundo Ballou (2007, p.29) engloba inUmeras atividades funcionais

(fabricacgéo, transporte, armazenagem, distribuicdo etc.) .

Na perspectiva de Christopher (2007, p.16) a cadeia de suprimento € “a rede
de organizacdes envolvidas por meio de vinculos a montante e a jusante, nos
diferentes processos e atividades que produzem valor na forma de produtos e

servicos destinados ao consumidor final.”

Dentro dessa perspectiva a funcdo “compras” passa a desempenhar uma
funcdo importante dentro da cadeia de suprimentos, pois permite estabelecer
vantagens competitivas principalmente no que diz respeito a custos (Dyer, Cho &
Chu, 1998, apud Martins, Thalmo, Junior).

A funcdo compras dentro de uma organizacdo € responsavel pelo fluxo de
matérias primas e mercadorias com objetivo de atender as necessidades do cliente
final, sempre observando aspectos como custo e qualidade que Ihes dardo uma

vantagem competitiva (Arnold 1999).
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Ballou (2006) assevera que as atividades da fungdo “compra” envolvem um
conjunto de questdes como, por exemplo, a selecdo de fornecedores, determinagao
de prazos de compras, custo e preco, determinacéo e analise da demanda, escolha
de servicos agregados e a qualificacdo destes. Na verdade a funcao “compra” pode
estabelecer uma vantagem competitiva mesmo que em algumas empresas seja

considerada apenas uma atividade de cunho operacional e rotineiro.

Para Gelderman & Van Weele (2005) a eficiéncia da funcdo “compras” em
uma organizacdo esta diretamente ligada ao envolvimento de todos os
departamentos da empresa, uma vez que é preciso obter o material certo, em
guantidades e volume corretos, no tempo certo, adquiridos em lugares certos, a um
preco competitivo. Alids, essas diretrizes sdo semelhantes quando analisadas do
ponto de vista da distribuicdo do composto de marketing no que diz respeito ao P,

Place.

Para Kraljic (1983), os gerentes devem encarar a funcdo compras em outra
perspectiva que ndo meramente operacional, mas sim do ponto de vista de uma
maior complexidade que pode comprometer resultados mercadolégicos e
financeiros, ou seja, a funcdo “compras” deve merecer atencdo ao ponto de se
tornar estratégica, no que diz respeito a cadeia de suprimentos para atendimento do
consumidor e mercado onde a empresa se encontra e para iSso € preciso entao,

desenvolver politicas ou estratégias de compras.

Para o mesmo autor citado a pouco Kraljic é preciso entdo definir estratégias

de compras e conhecer segundo ele os fatores que influenciam essas estratégias:

1) Valor agregado pela funcdo de compras, participacdo no custo total

de aquisicdo e seu impacto na lucratividade e;

2) Complexidade do mercado de suprimentos, caracterizada pela
escassez de produtos, evolucdo da tecnologia ou substituicio de materiais,
existéncia de barreiras, custos e dificuldades logisticas e condicdes de monopolio

ou oligopdlio.

Aqui cabe uma discusséo que pode ser abordada na tese que é a influéncia e

configuracdo do setor de compras de um supermercado na escolha da marca e
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produtos, assim como a analise dos fatores de complexidade como renda,
localizacdo, a¢cdes mercadoldgicas exercidas pelas variaveis do modelo de estudo.
Mas ainda tratando de estratégias ou politicas de compras, faz-se necessario a
mencdo da matriz desenvolvida por Kraljic que pode ajudar a entender o processo
bésico de desenvolvimento de compras nas organizagdes, uma vez que permite a

categorizagao de itens de compras em quatro categorias:

o Itens Estratégicos: aqueles que representam valor consideravel para a

organizagdo em termos de impacto no custo e risco de suprimento;

o Itens Gargalo: sdo aqueles que, embora ndo influenciem o resultado

financeiro da empresa, sédo vulneraveis ao fornecimento;

o Itens de Alavancagem: sdo aqueles impactam de forma significativa no custo,

mas que apresentam risco de suprimento baixo e,

o Itens Nao criticos: produtos de pequeno impacto no custo e com muitas

alternativas de fornecedores.
A figura ilustra a classificacdo da abordagem.

Figura 11

Alarancagem E=ztrategico

Impacto no resullado

M &Eo-critico Sargalo

Fizco de gsuprimento

Fonte: (adaptado de Caniels e Gelderman, 2005).
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No caso do presente estudo observou-se que o varejo de supermercado
apresenta itens de alavancagem e ndo itens criticos e portanto a estratégia de
compras devera levar em consideracdo tais categorias de produtos no sentido de

melhorar a performance da empresa.

3.0 Modelo Tebrico

O grande objetivo de um modelo tedrico é na realidade a tentativa de
descrever uma realidade e propor entdo possiveis solu¢des a um problema
levantado. De acordo com Malhotra (2001), modelos tedricos sdo concebidos
levando-se em conta esquemas conceituais e possiveis realidades empiricas que
procuram representar uma totalidade ou parte de um sistema ou processo real. No
caso especifico do presente estudo procuramos elucidar parte de um sistema
(distribuicdo) de mercado e parte de um processo mercadoldgico que € a opgdo por

marcas.

Ainda de acordo com Hair (2005), um modelo teérico tem por funcao fornecer
uma representacdo concisa das relacdes de variaveis que se deseja estudar. Esta
percepcdo apresentada pelos autores acima sdo aplicadas nesta tese, pois se
procurou apresentar e descrever através de dados empiricos e evidéncias um
sistema e parte de seu processo, levando em conta as relacdes existentes entre as

diversas variaveis postas no estudo.

3.1 Proposi¢céo do modelo tedrico.

Depois de observado que ndo ha estudos a respeito da sele¢cdo do Mix de
produtos e marcas em supermercados de pequeno e meédio porte de cidades da
regido central do Parana, foram envidados esfor¢cos no sentido de entender como 0s

compradores desse tipo de varejo efetuam compras de produtos e marcas que irdo
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para o ponto de vendas (PDV). As questdes levantadas sao inerentes a tomada de
decisédo e quais fatores sdo mais significativos para os compradores na hora de se

definirem por este ou aquele produto/ marca.

A presente tese propde um modelo tedrico que seja capaz de através de
levantamento na literatura e de dados empiricos, procurar entender como acontece
0 processo de escolha de marcas dos produtos adquiridos pelos gerentes de
compras dos supermercados de pequeno e médio porte da regido central do Parana.
Para isso foram pesquisados alguns modelos e estudos que tratem da tematica ou

aproximem da mesma e se chegou aos seguintes resultados:

Quanto ao Mix de produtos encontrou-se o estudo de Grashof em 1970 que
abordava os critérios de decisdo do Mix de produtos em cadeias de supermercados,
nos Estados Unidos. O modelo Grashof, apresenta uma simulacdo baseada na
adicdo de novos produtos junto as prateleiras e também na subtracao de produtos e
marcas ja existentes nas prateleiras. O estudo da época levantava questdes quanto
ao crescente numero de produtos lancados para o mercado consumidor e a
necessidade de tomada de decisdo pelos supermercados de o que adquirirem e
colocarem em suas prateleiras, uma vez que o espaco em termos da loja e espacgo
na prateleira ndo acompanhava a taxa de lancamento de produtos. Esse estudo é
esclarecedor para a época e conclui que a decisdo de colocar ou ndo produtos nas
prateleiras, sofre a influéncia do vendedor, sendo que o comprador do
supermercado analisa as opcBes ou escolhe produtos individualmente ou em
comités de compra. (Grashof, 1970, p. 239). Embora no presente estudo se aborde
a questéo da adicao ou subtracdo de produtos nas prateleiras, observou-se entéo o
espacgo na prateleira, o tamanho da loja e sua influéncia na decisdo de compra do
comprador (buyer) do supermercado, porém o estudo néo faz referéncia a opcao de

marcas.

Também foi encontrado na literatura estudos que abordam a adicdo de
produtos ao mix e a possivel influéncia desta adi¢cdo na lucratividade da empresa,
como por exemplo, os estudos de Heller, Kaerney e Mehaffey (Modeling

Supermarket Product Selection)’®, onde os autores afirmam que a lucratividade de

16 Modelagem do mix de produtos para supermercados.
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um supermercado é decorrente da oferta de novos produtos que seréo incorporados
as linhas de produtos, ou seja, ao mix de produtos. Os autores desenvolvem um
modelo de selecdo de produtos (mix) para supermercados no ano de 1973 e
constatam que nos Estados Unidos eram lancados aproximadamente 8.000 mil
produtos no varejo americano. Contudo, apenas uma pequena parte, estimada em
uma taxa de 10% era aceito pelos consumidores, e essa taxa percentual garantia
uma boa lucratividade, porém este estudo nédo trata da escolha de marcas. Outros
estudiosos afirmam que o langcamento excessivo de novos produtos e marcas no
mercado, ainda hoje se apresentam como um grande desafio aos gestores de
marcas e produtos (Kotler & Armstrong, 2004, p.238), pois segundo eles h4 o
fracasso de novos produtos de consumo nao duravel, lancados no mercado que
atinge o percentual de 80% de insucesso e de cada 25.000 novos produtos de
consumo dos setores de alimentos bebidas, beleza e saude, somente 40%
permanecerdao no mercado por mais de cinco anos. Embora nesta tese nao se
analise a taxa de sucesso ou insucesso de produtos do mix, considera-se que 0
excesso de produtos e marcas tende a confundir o consumidor, além de que o
comprador de supermercado ter4 de optar por um numero restrito de produtos e
marcas, ja que ha limitacbes de espaco ou mesmo preferéncia do consumidor, ou
entdo um esforco do fornecedor (atacadista) em colocar produtos de marcas ja
solidificadas no mercado. O espaco na prateleira aqui e o tamanho da loja, sédo
critérios de andlise que permitem a tentativa de delineamento da politica de sele¢éo
do mix e marcas no ponto de vendas (PDV), j& que caso o numero de produtos e
marcas seja grande para determinado produto, o comprador (gerente de compras)
tera necessariamente que selecionar um numero limitado de produtos que irdo para

prateleira.

Brijs (2008) apresenta estudos realizados em supermercados da Europa,
onde foi utilizada a base de dados desses supermercados para descrever a possivel
racionalizacédo na escolha de produtos (mix) que irdo para as prateleiras. Os autores
aplicaram o modelo denominado de PROFSETY, no sentido de determinar a
influéncia da venda cruzada de produtos e a possivel influéncia na lucratividade da

organizacdo. Os autores colocam que esse estudo apresenta-se como limitado, uma

YStands for Profitability per Set because the optimization model is based on the calculation of
the profitability per frequent set in order to determine the cross-selling potential between products.
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vez que no decorrer do processo ndo foram utilizados somente dados do varejo de
supermercados, mas também de outras categorias principais do varejo. Além do que
0 ProfSet centra seus resultados em cima de vendas cruzadas, ndo analisando em
profundidade as questbes de gerenciamento de categorias e a influéncia da cadeia
mercadoldgica, (fornecedores), do consumidor, geografia das cidades, tamanho da
loja e marca. Contudo, esse estudo traz a lume uma questéo interessante sobre uma
generalizacdo a respeito dos pequenos e médios supermercados abordados nesta
tese, uma vez que em principio, a lucratividade dos supermercados parece sair de
vendas cruzadas, ou seja, o consumidor de cidades do interior ao dirigir-se ao
supermercado, tende adquirir produtos componentes da cesta bésica, e esta ao que
parece ndo apresenta uma margem percentual interessante, pois ha relatos neste
estudo de que produtos de cesta basica séo repassados apenas com a retirada dos
valores de impostos. A lucratividade e as boas margens estdo em outros produtos

componentes da compra do consumidora exemplo, como higiene, limpeza.

Outro estudo foi o realizado por Anderson (1979), que desenvolveu um
modelo tedrico para descrever a relacdo entre a participacdo de mercado das
marcas e a participacdo das mesmas em relacdo ao espaco de exposicdo nas
lojas com base nas preferéncias de marcas do consumidor. O impacto de
aumentos no espaco de exposicao varia de acordo com o tipo de decisdo de compra
adotado pelo consumidor. Segundo o autor , consumidores fiéis ndo trocam de
marca em funcdo do aumento da exposi¢cdo, porém h& consumidores que sao
influenciados pela exposi¢cao do produto. Esse estudo considerou que o aumento do
espaco de exposicdo pode provocar uma alteracdo na imagem que o consumidor
tem da marca, ndo apenas em funcdo do destaque na area de vendas, mas também
em funcédo da percepcao de endosso da marca por parte do varejista. Tal estudo
apresenta-se importante para a presente tese, pois traz insights®® a respeito de
marcas e a relagdo com espaco na prateleira e participacdo em vendas, o que é
abordado nesta tese. Contudo, no caso especifico deste trabalho, o olhar repousa
sobre o comprador e os fatores influenciadores da escolha da marca e do mix de

produtos em supermercados de pequeno e médio porte.

1 Insights — ideias, percepg¢des, perspectivas.
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Além dos estudos citados, h& outros envolvendo essa tematica,
(Fesselmeyer, 2008, Park 2001, Peterson, 1973, Rao & McLaughlin, 1988), todos
procurando aplicar modelos tedricos que envolvam a relacdo produto/marca,

compradores, vendedores do varejo de supermercados.

N&o obstante, a busca na literatura por modelos tedéricos explicativos sobre as
relacbes de escolha entre produtos e marcas, ndo obteve éxito, uma vez que
estudos que abordassem a selecdo de produtos e marcas para o varejo de
supermercados de pequeno e médio porte, principalmente que abordem “marca” a
partir de uma perspectiva nacional, regional e local. Também ndo se encontraram
estudos sobre o varejo de supermercados da regido central do Parand, e das
cidades estudadas nesta tese mesmo essa regido representando significancia

econdmica e social relevante.

Os estudos encontrados sobre a tematica, isto €, varejo e supermercados no
Parana, estdo no quadro abaixo o que demonstrou a necessidade de pesquisas na

area.

Quadro 8 - Estudos supermercados no Parana

Identificacéo das caracteristicas dos consumidores Ferrari, & Ariera, 2007

no ramo de supermercados de Umuarama.

Um estudo da interagcéo entre fornecedores e Santos, Souza & Gimenez, 2003

supermercados da regido Noroeste do Parana

Comercializagdo de hortifratis em supermercados: Parré & Camara

uma andlise para o estado do Parana

Escolhas e influéncias dos consumidores de alimento | Silva, 2006
na modernidade reflexiva: um estudo em

supermercados

Diagnéstico de utilizacdo das ferramentas de gestdo | Zander et. all, 2006

da tecnologia em uma rede de supermercados

Uma proposta de planejamento estratégico para a Scarpin, Sakaguti e Steiner|[c], 2011
reposicao de produtos nas lojas de uma rede

supermercadista

Existe saturacdo no Mercado Varejista de Curitiba?

Gongalez, 2004

Processo de formulag&o de layouts em
supermercados convencionais no Brasil

Toaldo, Akel Sobrinho, & Camargo,
2009

Logistica em supermercados: Teoria e aplicacao.

Souza, Jardim & Avelhan, 2008

Introducdo dos Produtos com Marcas Proprias:
Estudo de Caso em Redes de Supermercados na
Cidade de Curitiba e Regido Metropolitana.

Andrade & Kato, 2008

Modelo de arranjo fisico de armazém baseado em
classificac@o de estoque de supermercado

Atamanczuk, 2009.

O mercado concorrencial supermercadista da cidade
de Apucarana-PR

Miranda, Correia, Shima e Almeida

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dessa forma considerando a especificidade da presente tese e que nao foram
encontrados estudos especificos publicados que analisassem a escolhas de marcas
a partir de uma tipificacdo de marca nacional, marca regional e marca local, por
parte dos responsaveis por compras de supermercados de pequeno e médio porte;
e que ndo ha também estudos que analisem a influéncia de critérios como a marca
do produto, o preco de aquisicdo, a politica dos fornecedores, a exigéncia dos
consumidores, 0 espaco na prateleira, o tamanho da loja, da cidade e o mark-up

praticado, propde-se entdo um modelo relacional representado pela figura abaixo:

Figura 12 modelo relacional
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formado pelo produto e a marca nominal;

e A caixa 02 representa a variavel categorizadora “porte da cidade” ou “porte da

MARCA
LOCAL

praga’, que no estudo considera cidades de pequeno e médio porte;
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e A caixa 03 representa a variavel categorizadora “porte do supermercado”, que
conforme a teoria esta dividido neste estudo em pequeno, médio e grande,
com base no numero de check-outs;

e A caixa 03 diz respeito aos fornecedores (fabricantes, atacadistas, agentes), e
foram categorizados em funcdo da geografia, da distribuicdo e da marca em
fornecedores locais regionais e nacionais;

e As caixas distribuidas de 5 a 12 representam os critérios influenciadores da
escolha das marcas dos compostos de produtos;

e As Caixas 13, 14 e 15 representam as saidas ou out-put, resultado da

preferéncia e escolha do responsavel pelas compras.

3.1.1 Operacionalizagdo do modelo

7

O ponto de partida para analise do modelo relacional € o composto
produto/marca, constante da caixa 01. O composto produto marca é direcionador
das acdes do responsavel pelas compras de um supermercado, que precisa adquiri-

lo para suprir as demandas de seus consumidores finais.

As varidveis categorizadoras porte da cidade, porte do supermercado e
fornecedores influenciam o processo de opc¢éo de produtos e marcas em funcéo das
caracteristicas socias econdmicas inerentes as mesmas. Por exemplo, ao observar o
porte da cidade, é possivel efetuar a relacdo entre o nimero de supermercados
existentes na praca e o tamanho destes, e a clientela atendida, decorrente
principalmente da densidade populacional e da renda advinda da atividade
econdbmica. Também a decisdo de comprar que parte de um supermercado, envolve
a selecdo de fornecedores que podem ser locais, regionais ou nacionais, ja que

estes em maior ou menor grau fazem parte do mercado estudado.

Dessa forma a primeira relagdo positiva levantada na pesquisa foi essa
interacdo entre o composto produto/marca e as variaveis porte da cidade/praca
(pequena, média), porte do supermercado (pequeno, médio e grande) e tipos de

fornecedores (locais, regionais, nacional).
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A segunda relacdo percebida diz respeito a influencia de fatores
mercadoldgicos tratados na teoria que também influenciam o processo de escolhas
de marcas tipificadas como nacional, regional e locais. Na analise procurou-se
conhecer a existéncia de relacao positiva ou ndo entre o composto produto/marca,
porte da praga, tamanho do supermercado, tipos de fornecedores e influencia dos
critérios constantes nas caixas de 5 a 12, como determinantes ou balizadores da
opcao por marcas (caixas). A partir desses pressupostos relacionais algumas

hipbteses vieram a tona nesta tese.

3.2 Hipoteses.

No desenvolvimento do trabalho ndo foram encontrados casos especificos
sobre politicas de escolhas de marcas relacionadas com porte do supermercado e
porte da cidade, e nem estudos que fizessem avaliaces de critérios propostos nesta
tese (marca do produto, preco de aquisicdo, politica do fornecedor, exigéncia do
consumidor, tamanho da loja, espaco na prateleira, tamanho da cidade e mark-up
praticado), e sua importancia na determinacdo da politica de marca adotada por
pequenos e médios supermercados. Também ndo se encontraram casos que
demonstrassem relacdo de preferéncia e importancia entre fornecedores de
produtos e marcas nacionais, regionais e locais. Todavia, para embasamento e
levantamento de hipdéteses, foram utilizados os estudos ja citados nesta tese como,
por exemplo, marcas (Bronnenberg, B. J.;Dhar, S.K.; Dube, J.-P 2007, Ferla, 2008,
Macedo et. all 2011, Kapferer, 2004, Aaker, 1988), custo logistica e transporte,
distribuicdo, preco, fornecedores (Mayer & Tran, 2006, Kotler, 2004, Gouvinhas,
2008, Almeida, 1999, Resenbloom, 2002, Evans & Berman, 1995, Limeira, 2008,
Ballou 2007, Dyer & Chu, 1998, Gelderman & Van Weele, 2005, Kraljic, 1983,
Grashof, 1970). Assim sendo sao as seguintes hipéteses propostas:

A perspectiva aqui utilizada para embasar o levantamento das hipéteses H1
e Hla, é sustentada pelos conceitos de marca nacional, marca regional e marca
local, baseados na abrangéncia geografica e distribuicdo dos produtos (Kapferer,
2004, Bronnenberg, B. J.; Dhar, S.K.; Dube, J.-P, 2004,). Pressupde-se que e as
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marcas nacionais por possuirem uma estrutura de distribuicdo e comunicacdo mais
eficiente, sdo capazes de influenciar o consumidor a adquiri-las, desenvolvendo uma
relacdo de fidelidade com a marca pela repeticdo da compra (Kapferer & Laurent,
1989, p. 95). De acordo com (Verbeke, Farris & Thurik, 1998), marcas nacionais
auxiliam o varejista no que diz respeito a fidelizagdo com seu estabelecimento, além
de que marca nacional na literatura também e utilizada para distinguir produtos de
marca de fabricante (Omo, Coca Cola), de produtos de marca regional. A marca
regional e local em tese ndo possui uma estrutura de logistica avancada, e 0s
investimentos em comunicagdo sao mais restritos, porém segundo Macedo (2011),
utiliza-se da questdo do regionalismo (valores, tradicdo), e da proximidade que
estreita a ligacdo entre a empresa e os consumidores. Pressupfe-se que o porte do
supermercado tem influéncia na opcéo pela marca. Supermercados de médio porte
pela sua &rea, espaco e pela clientela em tese apresentam uma tendéncia em
adquirir marcas nacionais. J4 supermercados de pequeno porte, em funcdo de
estarem localizados nas periferias das cidades, e atenderem publico de classe D e
E, procuram adquirir marcas regionais e locais pelo preco menor de aquisicdo de
produtos, e possibilidade de praticar maior margem. Dessa forma € a partir desses
pressupostos que se propdem as duas hipéteses a seguir.

H1- Os supermercados de médio porte tém preferéncia pela aquisi¢cao de

marcas nacionais, para suprir as demandas de seus consumidores finais;

Hla- Os supermercados de pequeno porte adquirem mais marcas

regionais e locais para suprirem a demanda de seus consumidores finais;

Para hip6teses H2 e H2a, considera-se que a marca de um produto é
fator de diferenciacdo em um mercado competitivo, portanto ndo pode ser ignorada
pelo responsavel pelas compras, ja que consumidores expressam sua preferéncia
quando vao as compras. Por outro lado ao formar o mix de produtos que vai a
prateleira, outro fator importante € o preco de aquisicdo, jA que estes definem a
margem de lucro que sera auferida pelo varejista, além de que o pre¢o de aquisicao

define a estratégia de preco a ser implantada, e 0 composto produto marca o que vai
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a prateleira (KOTLER, 2004, KAHN; MCALISTER,1997, NAGLE & HOGAN, 2007,
SHANKAR & BOLTON, 2004, QUEIROZ, SOUZA e GOUVINHAS, 2008).

Dessa forma os pressupostos que norteiam as hipdéteses H2 e H2a, estdo
ancorados também na perspectiva que supermercados de pequeno e médio porte
acabam por eleger como elemento mais importante na escolha de marcas, a marca
do produto ou o preco de aquisi¢do, isto €, na hora de decidir comprar o responsavel
por compras do supermercado valoriza mais a marca nominal do produto ou o precgo

de aquisicao desse produto.

H2 — Os supermercados de médio porte valorizam mais o critério marca

do produto de que o critério preco de aquisicdo das mercadorias;

H2a - Os supermercados de pequeno porte valorizam mais o critério

preco de aquisi¢cdo ao invés do critério marca do produto na hora da compra;

Para as hipdéteses H3 e H3a, considera-se neste estudo as abordagens
sobre estratégias de marcas que enfatizam trés tipos basicos de politicas de marcas
adotadas pelas organizagcfes: a organizacado pode trabalhar marca do fabricante,
marca propria ou politica de marca considerada mista. (ROSEMBLOOM, 2002).
Porém, para suportar as hipéteses H3 e H3a, considerou-se que os supermercados
trabalham a partir da estratégia de marca do fabricante, todavia considerando essa
marca como nacional, regional ou local. Parte-se do pressuposto que o tamanho do
supermercado também influenciara a escolha de marca por parte do responsavel

pela compra de produtos do supermercado.

H3- Supermercados de pequeno e médio porte, localizados em cidades

de pequeno porte tém politica de marcas semelhantes;

H3a - Supermercados de pequeno e médio porte, localizados em cidades

de médio porte tém politica de marcas semelhantes;

Para levantamento das hipoteses H4 e H4a, procurou-se estudar a relacao
entre o porte do supermercado e a preferéncia em adquirir produtos de fornecedores

(produtores) locais e nacionais. O pressuposto € que supermercados de pequeno
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porte preferem adquirir produtos de fornecedores locais, em fungdo do menor preco
de aquisicdo e do menor custo com logistica, além do apelo a regionalismo e
localidade. Por outro lado, supermercados de médio porte, em funcdo do apelo das
grandes marcas e da estrutura de logistica e distribuicdo preferem adquirir produtos

de fornecedores nao locais. Neste item o fornecedor é tratado como fabricante.

H4-  Supermercados de pequeno porte preferem comprar

produtos/marcas de fornecedores locais.

H4a- Supermercados de médio porte preferem comprar produtos/marcas

de fornecedores nacionais;

Para geracédo das hipoteses H5 e H5a, parte-se do pressuposto que na hora
da escolha das marcas o responsavel pela compra de produtos do mix, precisa
considerar os critérios “marca do produto” e “exigéncia do consumidor”, na hora da
decisdo, sendo que terd de atribuir uma importdncia maior ou menor para 0S

atributos.

H5- Supermercados de pegueno porte ndo consideram o atributo
exigéncia do consumidor como critério mais importante que o critério marca

do produto;

H5a— Supermercados de médio porte consideram a exigéncia do

consumidor como critério mais importante que o critério marca do produto;

4. Procedimentos metodoldgicos

Quanto aos procedimentos metodologicos estes foram delineados
considerando o problema de pesquisa e em consequéncia as variaveis que

comporao o corpus investigativo no que diz respeito a base teorica.
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4.1 Método cientifico

De acordo com Zikmund (2006, p. 5), “o método cientifico, procedimentos ou
técnicas sistematicos usados para analisar evidéncias empiricas em uma tentativa
nao enviesada de confirmar ou refutar concepgdes anteriores”. No caso da presente
pesquisa serdo utilizados o método indutivo e dedutivo dentro de um principio
epistemoldgico positivista racional. A adocao desse principio filosofico neste trabalho
nao invalida as outras tradicbes ou abordagens, pois é possivel realizar uma

triangulacdo ou complementacao entre pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa.

Como se trata de uma pesquisa em ciéncias sociais € possivel entdo a
utilizacdo de uma metodologia quantitativa e qualitativa, e métodos indutivo e
dedutivo, conforme preconizado por Collis e Hussey (2005, p.28) em pesquisas de

longo prazo que se apresentam como exploratérias ou descritivas.

4.2. Delineamento da pesquisa

O delineamento da pesquisa refere-se ao estabelecimento de um plano que
funcione como guia da coleta de dados (Churchill apud Batista, 2005, p. 77), e além
de facilitar as acdes do pesquisador, possibilita o seguimento ordenado e

cronoldgico do desenvolvimento da pesquisa.

Métodos de pesquisa utilizados para coleta de dados foi survey. Esse método
de acordo com KERLINGER (1980) é utilizado quando o pesquisador pretende
estudar uma parte da populacdo (amostra), no intuito de fazer comparacbes e

analises com a populacgéao total.

Do ponto de vista de temporalidade, adotou-se a perspectiva contida em
Malhotra (2006), que estabelece que as informagdes importantes a respeito da

amostra estudada sdo tomadas de uma s6 vez em uma s6 ocasiao.

Em se tratando de unidade de analise foi definido que a unidade de

observacéo organizacional é a loja do supermercado e a unidade de analise para
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marca € a combinacdo do mix/produto/marca. Aqui se levou em consideracdo as
ponderacbes de Gewandsznajder & Alves-enMozzotti (1999), que dizem que é
preciso que o pesquisador decida o que € importante: se uma organizacdo, um

grupo, um subgrupo ou o individuo.

Para atender os objetivos da pesquisa foram estabelecidas duas etapas
distintas:

A primeira etapa foi realizada uma pesquisa descritiva, com intuito de se
levantar quais eram o0s produtos e marcas que compunham o mix de produtos
presentes na prateleira de supermercados considerando as sessdes de mercearia,
higiene e limpeza, bebidas e refrigerantes, laticinios, frios, hortifrati. Essa pesquisa

contou com 0s seguintes passos:

Primeiro buscou-se na literatura o enquadramento dos supermercados pelo
porte (pequeno, médio e grande), respeitando o critério de check-outs; em seguida a
partir de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, foram escolhidos 03
(trés) supermercados da cidade de Guarapuava, de um universo de 45 (quarenta e

cinco) existentes.

Logo depois foram desenvolvidos o roteiro preliminar de entrevistas e o
formulario de coleta de dados acerca dos produtos (apéndice 01 e 02) presentes nas
prateleiras dos supermercados. O objetivo era levantar quais sec¢des eram presentes
nos supermercados, quais as marcas presentes nas linhas de produtos e se estas
eram nacionais, regionais ou locais além de se levantar preliminarmente quais
critérios eram significativos para responsaveis pelas compras dos supermercados na
hora da compra. Observou-se que as sessdes presente nos supermercados Sao
mercearia, higiene e limpeza, bebidas e refrigerantes, padaria, acougue e
hortifrutigranjeiro. Foram catalogados 40 produtos e desses foram escolhidos a
critério do pesquisador 10 produtos que ficaram distribuidos da seguinte forma: 06
(seis) da linha de mercearia-cesta basica (biscoito laminado, café, farinha de trigo,
arroz branco, acucar refinado e 6leo de soja); 02 (dois) produtos da linha de higiene
e limpeza (sabdo em pé e agua sanitaria); e 02 (dois) produtos da linha de bebidas e

refrigerantes (cerveja e refrigerantes). A justificativa para tal escolha desses
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produtos leva em conta informacdes da ABRAS™ que declarou que as familias
brasileiras que possuem renda até dois salarios minimos (R$ 1.244,00), destinam
aproximadamente 40% da renda para alimentacdo basica. Além dos produtos foram

escolhidos 8 critérios influenciadores da decisdo de compras do supermercado.

Sao esses os produtos e critérios que foram utilizados na elaboracdo do
questionario que sera aplicado na coleta de dados da segunda etapa da pesquisa,

Uma vez definidos o porte dos supermercados, as unidades de analise, as
linhas de produtos, produtos a serem pesquisados e critérios influenciadores,
procedeu-se entdo a segunda etapa da pesquisa que consistiu em uma pesquisa

exploratoria- descritiva.

Foi determinada a populacdo a ser pesquisada, que constava de 94
supermercados presentes em 10 cidades da regido central. Em seguida definiu-se a
amostra de 54 (cinquenta e quatro) supermercados, de um total de 94 (noventa e

quatro), supermercados existentes;

Na sequéncia foi elaborado o instrumento de coleta de dados (questionario
estruturado), que consta no apéndice 05. Esse questionario possui 04 (quatro)
partes fundamentais: A primeira diz respeito a dados qualificadores do entrevistado;
a segunda parte tipifica 0 supermercado; a terceira revela de quais fornecedores séo
adquiridos os produtos; a quarta parte do questionéario revela a politica de marcas
praticada pelo responsavel pelas compras do mix e a influéncia de critérios na sua
decisdo de compras. Também ha no questionario espaco para anotacbes e
ponderacdes qualitativas ou informacdes extras captadas pelo pesquisador quando

da entrevista.

Apoés, elaborado o questionario procedeu-se o pré-teste em 05 (cinco)
supermercados (A,B,C, D e E), para avaliar possiveis mudancas necessarias no
roteiro do questionario, assim como pontos criticos existentes no mesmo. Observou-
se a necessidade de adaptacao da linguagem técnica de alguns termos como Mark-

up, Market share, margem de lucro, margem de contribuicdo, marca, marca de

varejo também quer desoneracdo tributaria e ja negocia com governo- Diario Comércio,
Indistria e Servigos: News EMIS — Emerging Markets Information Service -29 de Agosto de 2012.
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produto, que muitas vezes ndo eram compreendidos pelo entrevistado devido a
diferenca de semantica. Por exemplo, a expressdo mark-up € conhecida pelos
entrevistados como “margem de lucro sobre o pre¢co de aquisigao”; gbndolas sao

conhecidas comumente como prateleiras.

O pré-teste foi realizado em 05 (cinco) supermercados da cidade de
Guarapuava —PR. Em seguida foram marcadas entrevistas com 0s responsaveis de
compras dos 54 (cinquenta e quatro) supermercados das 10 (dez) cidades da regiao
central do Parana, e o pesquisador, realizou as entrevistas in-loco. Apos a coleta de
dados procedeu-se a digitacao e codificacdo dos dados coletados, com auxilio do
aplicativo Excel do pacote Office, e analise estatistica dos dados com o pacote

SPSS (Statistical Package for Social Sciences)®

4.3. Populacao

Para Zikmund (2006, p.356) populacéo (universo) € qualquer grupo completo

de entidades que compartilhem algum conjunto de caracteristicas.

Neste estudo o estabelecimento da populacdo ocorre em duas etapas: ha
primeira etapa a populacdo consiste em 45 supermercados de pequeno, médio e
grande porte da cidade de Guarapuava, que serviu de base para a escolha da
amostra; na segunda etapa a populacdo consiste em 94 (noventa e quatro)
supermercados distribuidos em 10 (dez) cidades da regido central do Parana:
Guarapuava, lIrati, Inacio Martins, Teixeira Soares, Pitanga, Turvo, Cantagalo,
Laranjeiras do Sul, Pinhdo e Canddéi. O pesquisador estabeleceu como cidade
central a cidade de Guarapuava e a partir desta em um raio de 100 (cem) km,
escolheram-se as demais cidades a serem pesquisadas. Para classificacdo do porte
do municipio, foi utilizado o IBGE, que estabelece o critério de densidade
populacional, conforme quadro (09) abaixo. Se considerado esse critério somente 0s
municipios de Guarapuava-PR e Irati-PR, seriam enquadrados como municipios de

porte médio, sendo entdo necessario efetuar um ajuste quanto ao porte dos

% pacote Estatistico para Ciéncias Sociais.
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municipios, para melhor desenvolvimento da pesquisa, uma vez que esse critério

“porte do municipio” é relevante para a pesquisa.

Por conveniéncia do pesquisador e ajuste da pesquisa as necessidades
sécio-graficas da regido as cidades pesquisada foram reclassificadas quanto ao

enquadramento do porte, tomando como base o nUmero de habitantes:
e Cidades com populacdo até 31 mil habitantes foram consideradas pequenas;

e Cidades com populagdo acima de 31 mil habitantes foram consideradas

médias.

Quadro 09 - Classificagao porte Municipios

De acordo com dados populacionais do IBGE/2010

Municipios de Pequeno Porte 1: até 20.000 habitantes

Municipio de Pequeno Porte 2: de 20.001 até 50.000 habitantes

Municipio de Médio Porte: de 50.001 até 100.000 habitantes

Municipio de Grande Porte: de 100.001 até 900.000 habitantes
Fonte IBGE 2010

Quadro 10 — Porte dos municipios estudados

CIDADE |POPULACAO* %&SS'F'CA(}AO RECLASSIFICACAO**
Guarapuava 167.328 M M
Irati 56.207 M M
Pitanga 32.638 P M
Lar. Do Sul 30.777 P P
Pinhao 30.208 P P
Canddéi 14.983 P P
Turvo 13.811 P

SN . P
Inacio Martins 10.943 P
. P
Teixeira Soares 10.283 P
P
Cantagalo 12.952 P
TOTAL 380.130 - -

Fonte :* IBGE 2010 **reclassificagdo autor
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4.4, Amostra

Nesta tese utilizou-se a amostra ndo probabilistica por conveniéncia, que de
acordo com Dias (2003, p. 387), € o método em que ndo se sabe se as amostras
Sao representativas, pois ndo se consegue estimar a margem de erro dos
resultados. E cada individuo ou item da amostra é selecionado pelo pesquisador,
com base na ideia do que € uma amostra representativa (por exemplo, composta por

pessoas que entendem profundamente do assunto que esta sendo pesquisado).

Dessa forma a amostra estabelecida obedece aos seguintes critérios: na
primeira etapa da pesquisa a amostra foi aleatéria ndo probabilistica por
conveniéncia onde foram escolhidos 03 (trés) supermercados da cidade de
Guarapuava-PR para a coleta inicial de dados. Em seguida foram coletadas
informagdes sobre 40(quarenta) produtos nas sessfes de mercearia, higiene e
limpeza, bebidas e refrigerantes, frios e laticinios. Dos 40 produtos selecionados
escolheram-se por conveniéncia do pesquisador 10 produtos para serem utilizados
na segunda etapa da pesquisa. Tais produtos foram escolhidos levando-se em
consideracao a possivel existéncia de marcas locais, regionais e nacionais além de
que os critérios de consumo levantados pela pesquisa IBGE, sobre consumo das
familias brasileiras constante do relatorio POF/IBGE 2008-2009.

De acordo com os critérios da POF/IBGE? (tabela 05), o gasto mensal das
familias da regido sul do Brasil com alimentacéo é igual a R$ 451,75 e com artigos
de limpeza o equivalente a R$ 14,61 e do Parana séo respectivamente R$ 415,61 e
R$ 49,96, (tabela 03) o que permite utilizar o critério comparativo Regido sul e
Paran& que sao proximos para escolha dos produtos a serem utilizados na fase 2 da

pesquisa.

2 POF - Pesquisa de Orgamento familiar
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Tabela 5 - Consumo alimentacdo mensal das familias

Consumo total | Alimentag&o Higiene
% %
R$ R$ limpeza R$
Brasil 2.134,77 421,72 19,75 51,02 2,38
Regido Sul 2.444,16 451,75 18,48 53,10 2,17
Parana 2.282,69 415,61 18,20 49,96 2,18

Fonte: adaptado pelo autor com base dados POF/IBGE 2008-2009

Tabela 06 - Consumo mensal de produtos alimen/limpeza por familias

PRODUTO BRASIL R$ REGIAO SUL R$
Arroz 13,52 10,12
Farinha de trigo 1,61 4,40
Acucar refinado 0,65 0,84
Biscoito 7,80 8,41
Oleo soja 4,86 4,64
Refrigerante 9,65 12,69
Cerveja 5,34 7,89
Café moido 5,67 5,18
Limpeza 16,31 --
(sabao/detergentes)
Total 65,41 54,17

Fonte: adaptado pelo autor com base dados POF/IBGE 2008-2009

Com base nos dados sobre consumo e gastos com alimentacdo da pesquisa
POF do IBGE, e pesquisa de campo foram elencados entdo os 10 produtos que
serviriam de base para pesquisa: refrigerante, biscoito laminado, agua sanitaria,
sabdo em po, arroz, farinha de trigo, acucar, café, 6leo de soja e cerveja. Dos
produtos acima, arroz, farinha de trigo, acucar, e 6leo de soja sao produtos da cesta
basica, (tabela 6), ou seja, todo supermercado precisa ter em suas prateleiras sob 0
risco do consumidor negativar a compra. Agua sanitaria e sabdo em pé sdo
considerados produtos de higiene e limpeza. A cerveja € considerada como produto

complementar ou néo basico.
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Quadro 11 - ProvisGes minimas estipuladas pelo Decreto Lei n°® 399

Alimentos | Regiao 01 Regi&o 02 Regiao 03 Regiao 04

Carne 6,0 Kg 4,5 Kg 6,6,Kg 6,0 Kg
Leite 751 6,01 7,51 15,01

Feijao 4,5Kg 4,5 Kg 4,5Kg 4,5Kg
Arroz 3,0 Kg 3,50 Kg 3,0 Kg 3,0Kg
Farinha 1,5 Kg 3,0 Kg 1,5Kg 3,0 Kg
Batata 6,0 Kg - 6,0 Kg 6,0 Kg
Legumes (tomate) 9,0 Kg 12,0 Kg 9,0 Kg 9,0 Kg
P&o Francés 6,0 Kg 6,0 Kg 6,0 Kg 6,0 Kg
Café em pé 600 gr 300 gr 600 gr 600 gr
Frutas (banana) 90 unid 90 unid 90 unid 90 unid
Acucar 3,0Kg 3,0Kg 3,0Kg 3,0Kg
Banha/éleo 750 gr 750 gr 900 gr 1,5 Kg
Manteiga 750 gr 750 gr 750 gr 900 gr

Fonte: Dieese 2011

Legenda:

Regido 1 - Estados de Sao Paulo, Minas

Federal.

Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro,

Goias e Distrito

Regido 2 - Estados de Pernambuco, Bahia, Ceara, Rio Grande do Norte, Alagoas, Sergipe,

Amazonas, Para, Piaui, Tocantins, Acre, Paraiba, Rondénia, Amapa, Roraima e Maranhao.

Regido 3 - Estados do Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Mato Grosso e Mato Grosso do

Sul.

Na segunda etapa a amostra considerada foi também aleatoria néo

probabilistica por conveniéncia, onde foram selecionados 54 supermercados que

possuem suas lojas nas cidades pesquisadas, de uma populacao de 94 existentes,

conforme quadro abaixo:
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Quadro 12 - Amostra supermercados 22 etapa

NO
Cidade Supermercados Amostra
Guarapuava 45 20
Irati 13 03
Pitanga 09 07
Lar. Do Sul 06 07
Pinhao 05 04
Canddi 04 04
Turvo 04 04
Inacio Martins 03 03
Teixeira Soares 01 01
Cantagalo 04 01
TOTAL 94 54

Fonte: adaptada pelo autor com base www.guiamais.com.br.

4 5. Instrumento de coleta de dados

Na primeira etapa foi desenvolvido formulario de coleta de dados coleta de

dados que consta do apéndice 02;

Na segunda etapa para avaliagdo do modelo tedrico relacional proposto, foi
elaborado um questionario (apéndice 05) dividido em quatro partes fundamentais: a
primeira parte diz respeito ao perfil socio grafico do entrevistado, sua qualificacéo,
formacédo e tempo de atuacdo no varejo; a segunda refere-se a tipificacdo da loja:
localizagdo, tempo de atuagdo no mercado, numero de itens comercializados,
namero de check-outs, area de vendas, se € ou nao pertencente a rede, qual o
volume de vendas mensal em reais, quanto por cento da venda a vista e quanto por
cento a prazo, se possui central de compras, qual a distribuicdo estimada por classe
econbmica, e qual percentual de clientes é originario da zona urbana e da zona
rural; a terceira etapa do questionario diz respeito ao habito de compra do
supermercado junto a fornecedores, ou seja, como 0 responsavel pelas compras
efetua compras para compor o mix e de quem compra: se do fabricante, se do

atacadista, se adquire mercadorias de uma central de compras (no caso de fazer
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parte desta), se adquire de outro supermercado maior (no caso supermercados
pequenos e de periferia, ou se compra direto de um fornecedor local: frutas,
verduras, legumes, embutidos, produtos denominados de coloniais etc.); a quarta
parte refere-se efetivamente a informacbes que definem a forma como o
responsavel pelas compras do supermercado define o mix de produtos e marcas,
levando em consideracédo os critérios, marca do produto, preco de aquisicéo, politica
dos fornecedores, exigéncia do consumidor, tamanho da loja, espaco na prateleira,
tamanho da cidade e mark-up praticado. Para avaliar a importancia desses critérios
foi utilizada uma escala de valor Likert de 5 (cinco) pontos, conforme indicado por
Malhotra (2006, p.266).

4.6 Entrevista

A entrevista € a fase de extrema importancia na coleta de dados, pois
dependendo da conducédo desta, a coleta de dados pode apresentar eficiéncia ou

nao.

Na primeira etapa foram agendadas entrevistas com 0s responsaveis pelas
compras dos supermercados e em seguida com auxilio do roteiro de entrevista
desenvolvidos para essa etapa (apéndice 01) procedeu-se a realizacdo das
mesmas. Na segunda etapa, o0 proponente apds agendamentos deslocou-se as
cidades e supermercados a serem pesquisados e com auxilio do roteiro de
entrevistas da 22 etapa (apéndice 03) e questionario, realizou entrevista em
profundidade. As entrevistas foram realizadas pelo proprio pesquisador uma vez
gue se entendeu que o grau de dificuldade é a profundidade do instrumento a ser
aplicado, exigia um dominio ndo sé operacional do questionario, mas também um
dominio conceitual e da linguagem empresarial do varejo. Também foi ponderada
pelo pesquisador a necessidade de adaptacdo muitas vezes da linguagem, e
traducdo de termos técnicos para termos mais acessiveis ao interlocutor. Exemplo:
“‘quando o Sr.(a), compra o produto X, qual a importancia do mark-up praticado na

sua decisdo de compra?”. Foi necessario traduzir o termo mark-up para linguagem
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acessivel ao interlocutor: “Qual a importancia do mark-up ou margem percentual

colocada sobre o prego de aquisicao?”.

Dessa forma as entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo pesquisador

no sentido de garantir a exatidao das informacdes e confiabilidade dos dados.

4.7 Tratamento de dados

Para se efetuar o tratamento e analise de dados, € importante segundo
Malhotra (2006, p. 244), especificar as regras que atribuem caracteristicas aos
nameros. Entdo a analise estatistica da survey, foi realizado através dos aplicativos
SPSS (Statistical Package for the Social Science), e do aplicativo Excel do pacote
Office da Microsoft.

Na primeira etapa apos a coleta de dados em formulario préprio (apéndice
02), os dados foram digitados em planilhas constantes do aplicativo Microsoft Excel
do pacote Office; logo depois considerando fatores como consumo das familias,
renda, e linhas de produtos nas secdes, procurou-se selecionar 10 (dez) produtos
que apresentassem a possibilidade de terem no minimo duas marcas categorizadas

como nacional, regional e local.

Na segunda etapa, apOs coleta de dados vai questionario estruturado, o
procedeu-se a digitacdo dos dados em planilhas do aplicativo Microsoft Excel.

1° Foram digitados 54 (cinquenta e quatro) questionarios, que geraram uma

matriz de dados que tem 1873 linhas de dados, 45 (quarenta e cinco) colunas.
22 O arquivo/planilha Excel foi importado para o aplicativo SPSS;
32 Procedeu-se a codificagao dos dados para entdo se trabalhar os dados;
43 Procedeu-se a limpeza dos dados e ajustes necessarios;

52 Realizou-se entdo uma estatistica descritiva para caracterizar a amostra e

as variaveis do estudo.
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62 Depois foram realizados teste estatistico inferenciais para se emitir
pareceres a respeito dos resultados.

5. Analise de resultados

Neste capitulo procede-se a andlise de resultados, considerando os dados
coletados na pesquisa de campo.

5.1. Perfil do respondente

Neste capitulo serdo apresentados dados a respeito do perfil dos
entrevistados, enfatizando principalmente a estratificacdo por género, grau de

instrucao, tempo de atuacdo como profissional de varejo alimenticio.

Tabela 07 - Género e Grau de instrucao N=54

Classificacéo Freguéncia %
Género

Masculino 37 68,50
Feminino 17 31,50

Grau de instrucédo

1° Grau 04 7,41
2°grau 33 61,11
30 grau 17 31,48

Fonte: pesquisa

Foi observada uma predominancia do género masculino (tabela 07) na gestéao
das lojas pesquisadas, muito embora haja uma participacdo de 1/3

aproximadamente mulheres trabalhando na gestéao de lojas.

No que diz respeito ao grau de instrucao (tabela 07), verifica-se que a maioria

dos entrevistados possui 2° grau completo, e € significativo o numero de
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entrevistados com formacdo de 3° grau. Porém ha um numero consideravel de

pessoas com apenas o primeiro grau completo.

Tabela 08 - Tempo de atuacdo no varejo - Cargo/funcéao N=54

Tempo atuacéo no varejo

Até 5 anos 08 14,81
6 a 10 anos 16 29,63
11 a 15 anos 14 25,93
Acima 15 anos 16 29,60
Cargo/funcéao

Gerente compras 19 35
Gerente de dpto 01 02
Gerente Geral 20 37
Gerente de loja 12 22
Gerente Mercearia 01 02
Gerente operacional 01 02

Na entrevista qualitativa, observou-se que a maioria dos entrevistados, iniciou
suas atividades no varejo, muito cedo, e como a carga de trabalho é consideravel,
esses nado tiveram tempo para frequentar um curso superior devido a problemas de

horario.

No que diz respeito ao cargo ou funcdo, observou-se que nao héa clareza por
parte dos entrevistados do nome do cargo, porém no que tange a funcédo, todos se

declararam como os compradores do supermercado, o que era objeto do estudo.

5.2. Caracterizacao das lojas

Foi caracterizado também a loja ou ponto de venda (PDV), para uma melhor
andlise, uma vez que dados como porte do supermercado, localiza¢do, tamanho de

loja s&o importantes no desenvolvimento da pesquisa.
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Classificacao Frequéncia %

Pequeno 19 35,19
Pequeno médio 23 42,59
Médio 10 18,52
Grande 02 3,70

A maioria dos supermercados pesquisados (tabela 09) € considerada como

sendo de pequeno ou pequeno-médio, confirmando a caracterizacdo da regido que

nao apresenta grandes lojas conforme preconizado pela ABRAS.

Tabela 10 - N° Iltens comercializados no PDV N=54

Classificacao Frequéncia %
NCitens comercializados

Ate 10.000 24 44,44
De 11.000 a 20.000 21 38,89
21.000 a 30.000 9 16,67

A grande maioria dos supermercados trabalha

com um nUumero de itens

(tabela 10) a serem comercializados, até 20 mil itens, 0os que caracterizam como

compactos ou convencionais (ABRAS, 2010)

Tabela 11- Localizacdo do supermercado

54

Classificacéo Frequéncia %
Localizagéo

Centro 32 59,50
Bairro 20 37,00
Distrito 02 3,50

Sobre a localizacdo dos supermercados 59,50% dos entrevistados estao

localizados no centro das cidades, e 37% nos bairros (tabela 11). Tal resultado se

deve em funcao do porte das cidades, pois exceto as cidades consideradas de porte

médio nesta pesquisa, as demais consideradas pequenas, ndao apresentam um

espaco urbano extenso que permita uma divisdo em bairros. Quanto aos distritos

foram pesquisados 02 supermercados num proximo a sede do municipio de Candai.
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Tabela 12 - tempo de atuagdo do supermercado N=54

Classificacéo Frequéncia %
Tempo atuacgao

Até 10 anos 23 42,59
11 a 20 anos 19 35,19
21 a 30 anos 09 16,67

Sobre tempo de atuacdo do supermercado na cidade (tabela 12), percebe-se
que ha uma concentracdo: 42,59% dos estabelecimentos pesquisados estédo
atuando no ramo h& pelo menos dez anos, sendo também expressivo o percentual
de supermercados que atuam h& mais de uma década. Uma inferéncia possivel de
se fazer é que os supermercados da regido pesquisada em termos de tempo podem

ser considerados experientes e conhecedores do ramo de negdcios onde atuam.

Tabela 13 - participacdo em rede N=54

Faz parte de rede Freguéncia Percentual
Sim 14
~ 25,90
Né&o 40 74,10

De acordo com a tabela 13, a maioria dos supermercados pesquisados néo
faz parte de rede de lojas, ou seja, para efeitos de realizacdo de compras, as
mesmas sao feitas de forma individualizada para uma loja, e ndo para uma rede.
Teoricamente fazer parte de uma rede modifica a configuracdo no que diz respeito
ao ato de comprar produtos para composicdo do mix, ou seja, quando o

supermercado faz parte de rede, faz parte de uma central de compras também.

Tabela 14 - Central de compras

Classificacdo Frequéncia Percentual
Possui central de compras
Sim 12 22,20

N&o 42 77,80
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Das 54 lojas pesquisadas, 14 lojas (tabela 13) fazem parte de uma rede e
consequentemente 12 adquirem produtos para composi¢cao do mix de uma central
de compras (tabela 14). A central de compras melhora a performance no que diz
respeito a negociacao frente ao fornecedores, pois esta ao adquirir um lote maior de
produtos, consegue melhores condigbes no tocante a pregos, prazos e frequéncia
em reposicéo por parte dos fornecedores.

Tabela 15 - Consumidores por classe econdmica. N=54

Classificacao Média Percentual
Classe econémica

A 2,54 2,54
B 7,24 7,24
C 31,13 31,13
D 31,50 31,50
E 27,78 27,78

Na pesquisa a estratificacdo por classe econdmica (tabela 15), observa-se
gue os consumidores concentram-se nas classes econdomicas C, D e E, embora
também haja aproximadamente 10% dos consumidores que pertencem as classes A
e B.

Tabela 16 - Origem de consumidores

Classificacdo Frequéncia Percentual
Origem dos consumidores

Zona Rural 12 23,00
Zona Urbana 42 77,00

De acordo com as respostas dos responsaveis pelas compras dos
supermercados, a maioria dos consumidores que acessam as lojas (tabela 16),
oriunda da zona urbana, corroborando com a tendéncia que a populacéo brasileira

vem gradativamente se urbanizando (censo IBGE). Contudo, na presente pesquisa
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os profissionais de varejo informaram que 23,67% dos seus consumidores sé&o da
zona rural. Esse dado é relevante se considerado, por exemplo, que as cidades
como Canddi, Teixeira Soares, Turvo, possuem uma populacao rural maior que a
populacéo urbana®’. Entretanto, vale dizer que os niimeros encontrados na pesquisa
(tabela 16), em certa medida aproximam-se com os dados do constantes no censo
IBGE 2010 (quadro 10), que se situam-se na casa de 84% a 16%, respectivamente.

Quadro 13 - Populagao rural/urbana no Brasil

URBANA RURAL (absoluto) URBANA RURAL

(absoluto) (percentual) (percentual)
Brasil 160.925.792 29.830.007 84,36 15,64
Regido Norte 11.664.509 4.199.945 73,53 26,47
Regido Nordeste 38.821.246 14.260.704 73,13 26,87
Regido Sudeste 74.696,178 5.668.232 92,95 7,05
Regiado Sul 23.260.896 4.125.995 84,93 15,07
Regido Centro-Oeste 12.482.963 1.575.131 88,79 11,21

Fonte IBGE 2010°°

Tabela 17 - Distribuicdo de compras por tipo de fornecedor

Classificacéo Frequéncia Percentual
Distribuigc&o fornecedora
Fabricante industrial 16 29,26
Atacadista/representante 23 42,09
Central de compras 07 13,61
Outro supermercado 02 3,59
Direto do fornecedor 06 11,44

Da totalidade de supermercados pesquisados observou-se que (tabela 17)
29,26% dos produtos do mix sdo adquiridos de fabricantes industriais, ou seja, direto
da induastria, contudo o maior volume de produtos comprados esta concentrado junto
a atacadistas ou representantes 42,09%. O percentual de 13,61% adquirido da
central da central de compras, que € uma ferramenta mercadolégica que auxilia no
aumento de competitividade da loja em termos de preco junto ao mercado

consumidor. 02 (dois) supermercados ou 3,59% fazem compras em outro

22 cadernos IPARDES — 2011-2012
Zahttp:/lwww.ibqe.qov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000000402.pdf em
29/06/2013
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supermercado para suprir suas lojas. Esses sdo 0s pequenos supermercados de
periferia. Também 11,44% de compras feitas pelos supermercadistas s&o
diretamente do fornecedor local ou proximo, principalmente no que se refere a

Hortifrutigranjeiros, carnes e também embutidos, ovos etc.

5.3  Andlise das hipo6teses

H1- Os supermercados de médio porte tém preferéncia pela aquisicdo de

marcas nacionais, para suprir as demandas de seus consumidores finais:

Tabela 18 - Ranking de médias pela preferéncia de marcas supermercado de médio porte teste
de Friedman

Ranking médias
Marca nacional 2,76
Marca regional 1,84
Marca local 1,40
p =0, 000

Tabela 19 - Opcédo de marcas pelo supermercado de médio porte. N= 540

Pequeno porte Médio porte Grande porte
Origem marca Média Média Média
Nacional 71,06 72,08 84,67
Regional 22,76 18,35 7,57
Local 5,91 9,27 8,25

Através da analise de médias observou-se que em se tratando de
supermercados de médio porte da regido central do Parana os gerentes de compras
tém preferéncia por compra da marca nacional que aparece com um percentual
meédio de 71,05% entre os produtos avaliados. Ja a marca regional aparece com
uma meédia de 22,76% e a marca local apresenta uma média de preferéncia de
9,27%. De acordo com estudos de Macedo et all (2008), as marcas nacionais tém
solidificado seu posicionamento em fungdo da economia de escala e da rapida

penetracdo de mercado, pois varejistas procuram estabelecer certa padronizacéo a
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seus consumidores, principalmente em funcao de que produtos de marcas nacionais
tendem a trazer reducdo de custos em termos de logistica, negociacao e custos de
aquisicao. Outro fator interessante observado na pesquisa € que ha uma procura por
parte dos consumidores pelas marcas nacionais em decorréncia dos investimentos
gue os fabricantes efetuam em comunicagéo, o que acaba por induzir consumidores

finais a adquirirem determinados produtos de marcas nacionais.

Estatisticamente a preferéncia por marcas nacionais foi confirmada através do
teste de Friedman, que apresentou um valor sig=0, 000 (tabela 18), e também pelas

médias constantes na tabela 19. A hipoétese foi confirmada.

Quadro N° 14 - Preferéncia marca nacional por produto

Ranking Produto N Média
490 Refrigerante 54 81,51
3° Biscoito laminado 54 82,04
20 Sabdo em po6 54 93,04
Agua Sanitaria 54 70,80
Arroz branco 54 61,02
Farinha de trigo 54 58,35
Acgucar refinado 54 42,78
Café em po 54 77,17
Oleo de Soja 54 54,72
1° Cerveja 54 96,19
Total 540 71,76

Em principio o estudo analisou as preferéncias de marca, considerando as
médias resultantes de todos os produtos pesquisados. Porém, quando se analisa a
preferéncia de marcas considerando quais produtos apresentam maior frequéncia da
escolha da marca nacional e maiores médias, observam-se diferencas significativas
na comparacdo, uma vez que o0s produtos cerveja e sabdo em po, apresentam

meédias acima de 90% na escolha conforme demonstrado no quadro 14.
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Quadro N° 15 - Preferéncia marca regional por produto

Ranking Produtos N Médias
Refrigerante 54 9,36

Biscoito laminado 54 17,50
Sabao em pé 54 6,22

Agua Sanitaria 54 13,65

3° Arroz branco 54 37,50
Farinha de trigo 54 10,65

20 Acucar refinado 54 57,22
Café em pé 54 12,96

10 Oleo de Soja 54 45,28
Cerveja 54 3,54

Total 540 21,39

Quando analisado a marca regional (quadro 15), observa-se que os produtos
que apresentam maior frequéncia de escolha, conforme demonstrado pelas médias
sdo: acucar refinado, 0leo de soja e arroz branco. Isso de deve principalmente
porque esses produtos ndo tém um indice de manufatura complexo e geralmente

sao beneficiados na regido geografica proxima onde sao produzidos (plantados).

Hla- Os supermercados de pequeno porte adquirem mais marcas regionais e

locais para suprirem a demanda de seus consumidores finais:

Tabela 20 — Preferéncia por marcas dos supermercado de pequeno porte

Pequeno porte Médio porte Grande porte
Origem marca Média Média Média
Nacional 71,06 72,08 84,67
Regional 22,76 18,35 7,57
Local 5,91 9,27 8,25

Tabela 21 — Preferéncia por marca supermercado pequeno porte. Teste de Friedman

Ranking de Médias
Marca nacional 2,75
Marca regional 1,87

Marca local 1,38
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Quadro 16 — Médias das marcas nacional e regional por produtos

Produtos N Médias
Refrigerante 54 9,36
Biscoito laminado 54 17,50
Sabdo em po 54 6,22
Agua Sanitaria 54 13,65
Arroz branco 54 37,50
Farinha de trigo 54 10,65
AcuUcar refinado 54 57,22
Café em po 54 12,96
Oleo de Soja 54 45,28
Cerveja 54 3,54
Total 540 21,39

Para Lewis e Stubbs (1999) uma marca regional € aquela que esta limitada a
uma area particular de um pais ndo importando se essa area € reconhecida em
termos geograficos como uma regido. Essa definicdo sera a adotada como
referéncia nesta analise. Cabe destacar que o fato das marcas permanecerem
locais, permite que estas mantenham sua autonomia de expressao (Kapferer, 2003),
pois trazem em si uma ligacdo cultural regional com os consumidores. Produto ou
marca local nesta tese, esta centrada na questdo da distribuicdo e alcance
geografico. Supermercados de pequeno porte estudados ndo apresentam um poder
de barganha e negociacédo, do ponto de vista financeiro, de lote econdmico de
compras ou de estrutura de armazenamento, contudo procuram estabelecer
parcerias com fornecedores de marcas locais no sentido de auferirem beneficios,
principalmente quanto ao preco de aquisicdo dos produtos e a possibilidade de se

praticar uma margem (mark-up) mais elevado nos produtos.

Entretanto, de acordo com a tabela 20 , observa-se que a média da escolha
de marca regional é 22,76%, e a média para escolha de marca local é de 5,91%,
evidenciando que em supermercados de pequeno porte as marcas regionais e locais
nao se caracterizam como preferéncias na hora da compra de produtos, para
sortimento, principalmente em funcdo das deficiéncias de logistica do fornecedor.
Essa constatacdo é confirmada pelo teste de Friedman conforme tabela 21. Assim

sendo é possivel afirmar que a hipotese foi rejeitada.
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Todavia, é importante salientar que ao comparar a performance de produtos e
marcas regionais, locais e nacionais com o porte dos supermercados (pequeno,
meédio e grande porte), observa-se que os produtos e marcas regionais e locais, tém
um melhor desempenho em termos de preferéncias, nos supermercados de

pequeno e meédio portes conforme demonstrado pelas médias no quadro 15.

Também ao proceder a andlise da questdo de preferéncia de marcas,
observa-se evidéncias de que ndo ha uma politica de marca definida nos
supermercados estudados, pois esta depende de muitos fatores como investimento
da marca em propaganda, estrutura de logistica, proximidade geogréafica do local de
producéo, politica de preco diferenciada quando da introducdo de novas marcas, ou
introducdo de novos produtos no mercado. Por exemplo, quando se analisa a
preferéncia de marcas por produtos, observa-se que dependendo do produto a
variacdo entre as médias de preferéncia € grande, como é o caso da preferéncia de
marca regional para os produtos cerveja (quadro 16) que apresenta uma média de
3,54%, mas a média de aclUcar que € um produto regionalizado chega a 57,22%.

Pode-se inferir que politica de escolha de marcas ndo é Unica para 0S casos

estudados.

H2 — Os supermercados de médio porte valorizam mais o critério marca do

produto do que o critério preco de aquisicdo das mercadorias:

Quadro 17 — Média do critério marca do produto e critério pre¢co de aquisi¢do para

supermercados de médio porte

Porte Marca do Produto Preco de Aquisicdo
Pequeno porte Média 4,44 3,80
N 420 420
Médio porte Média 4,69 3,93
N 100 100
Grande porte Média 4,80 5,00
N 20 20
Total Média 4,50 3,87
N 540 540
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A marca como j4 explanado, além de ser um nome ou simbolo que
caracteriza uma organizacao, linha de produto ou produto, traz em si o conceito de
brand equity, ou seja, o ativo é o conceito amplo traduzido em qualidade,
credibilidade, tradicdo e presenca na mente dos consumidores, que ajuda a empresa
que atua em um mercado competitivo a atingir seus objetivos. Contudo, um fator
importante na analise deste estudo € a relacdo de preferéncia entre marca e preco
por parte do comprador organizacional de um supermercado. Importante lembrar a
relacdo existente entre preco e marca ou vice-versa continuam pautando tomada de

decisdes em especial no varejo.

De acordo com Mussati, Plens, Araujo e Berto (2008), o plano real propiciou
um incremento de renda aos consumidores, esses procuram entédo adquirir produtos
e servicos mais acessiveis, de melhor qualidade e que também tenha uma marca
mais sélida, pois segundo a INTERBRAND?*, “marcas oferecem confianga e elas

permitem que as pessoas haveguem por mercados complexos”.

A marca entdo precisa entrar em equilibrio com a questdo de preco, pois o
consumidor quer consumir marcas em funcdo da seguranca e credibilidade, mas

quer pagar um preco de mercado que seja ajustado a sua realidade.

Conforme quadro 17 os compradores de supermercados de médio porte ndo
dao preferéncia ou valorizam mais o critério preco do produto em relacéo ao critério
marca do produto na hora da compra do mix, ou seja, embora o preco de aquisicao
tenha impacto no resultado financeiro da loja, a marca do produto e sua imagem
junto ao publico consumidor ainda permanece como fator determinante. As médias
respectivas sdo 4,69 para marca e 3,93 para preco de aquisicdo, ou seja, a
diferenca embora presente pode ser considerada o0 que permite inferir que 0s
critérios marca do produto e preco de aquisicdo tém uma importancia semelhante na
politica de compra do supermercado de pequeno e meédio portes, embora o teste de
Wilcoxon demonstre que a marca do produto tem preferéncia sempre quando
comparada com os demais atributos, pois valor z = - 10.088 e valor Sig = 0,000.

Hipdtese confirmada.

2 Companhia criada em 1974 por John Murphy, especializada em criacdo de marcas globais.
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H2a - Os supermercados de pequeno porte valorizam mais o critério preco de

aquisicdo ao invés do critério marca do produto na hora da compra:

Quadro 18 - Médias do critérios marca de produto e critério preco de aquisicao para

supermercados de pequeno porte

Porte Marca do Produto Preco de Aquisicdo
Pequeno porte Média 4,44 3,80
N 420 420
Médio porte Média 4,69 3,93
N 100 100
Grande porte Média 4,80 5,00
N 20 20
D.P 0,70 0,00
Total Média 4,50 3,87
N 540 540

De acordo com andlise estatistica de médias observou-se (quadro 18) que no

caso de supermercados de pequeno porte o critério preco de aquisicdo apresenta

uma média de 3,80 na nota atribuida pelos gerentes de compra numa escala que vai

de 0,0 a 5,0, e o critério marca do produto apresenta uma média de 4,44, o que

significa que o responsavel por compras nos supermercados de pequeno porte

valoriza mais o critério marca do produto na hora de realizar compras para compor o

mix de produtos. Além das médias o teste de Wilcoxon pareado apresenta valor z=-

5.505 e valor sig=0,000, portanto a hip6tese foi rejeitada.

H3- Supermercados de pequeno e médio porte, localizados em cidades de

pequeno porte tem politica de marcas semelhante.

Tabela 22 - preferéncia por marcas em supermercados de pequeno e médio porte em cidades

pegueno porte

Tipo marca Porte N Médias
Marca nacional Pequeno porte 210 68,07
Médio porte 30 67,03
Marca regional Pequeno porte 210 26,03
Médio porte 30 25,07
Marca local Pequeno porte 210 5,86
Médio porte 30 7,90
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Em cidade de pequeno porte os pequenos e médios supermercados
apresentam uma politica de marca semelhante para o ndmero de produtos
analisados. As médias apresentadas sdo muito proximas (tabela 22); no caso de
marca nacional a diferenca é minima, 68,07% para 67,03%, assim como ha
preferéncia da marca regional 26,03% para 25,07%. Mesmo a marca local
apresentando uma diferenca considerada muito pequena, 5,86% para 7,90, ou seja,
ha um comportamento de compra semelhante quando o responsavel por compras
adquire produtos, o que permite inferir que a politica de marcas é semelhante. Além
do teste estatistico de médias, o teste “T” confirma que nao ha diferencas
estatisticas significativas. No caso da marca nacional os valores sdo F= 1,702 e Sig=
0,193, ja para marca regional F=1,093 e Sig= 0,297 para marca local F=1,370 e Sig=
0,243. O valor p considerado em ciéncias sociais € 0, 050. Logo, a hipotese foi

confirmada.

H3a - Supermercados de pequeno e médio porte, localizados em cidades de

meédio porte tem politica de marca semelhante:

Tabela 23 - Preferéncias por marcas de supermercados de pequeno e médio porte em
cidades médio porte

Tipo marca Porte N Médias
Marca nacional Pequeno porte 210 74,07
Médio porte 70 74,24
Marca regional Pequeno porte 210 19,51
Médio porte 70 15,47
Marca local Pequeno porte 210 5,97
Médio porte 70 9,86

A tabela 23 demonstra pela andlise que os supermercados de pequeno e
médio porte, que estdo localizados em cidades de médio porte, tém politicas de
marcas semelhantes para o niumero de produtos pesquisados. Novamente observa-
se uma proximidade das meédias o que evidencia que o porte da cidade nao é fator
diferenciador na politica de escolha e preferéncia de marcas. A hipétese foi aceita

com base no teste “T” que demonstra ndo haver diferencas estatisticas
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significativas, pois para marca nacional F= 0.581 e Sig= 0,447, para a marca
regional F= 2,581 e Sig= 0,109 e para marca local F= 9,490 e Sig= 0,002.

H4- Supermercados de pequeno porte preferem comprar produtos/ marcas de

fornecedores locais.

Tabela 24 — Supermercado de pequeno porte: preferéncia quanto a fornecedores.

Fornecedor de | Fornecedor  de | Fornecedor  de
Porte Marca local marca regional marca nacional
Pequeno porte Média 5,91 22,77 71,07
N 420 420 420

A hipoétese foi rejeitada, pois os supermercados de pequeno porte compram
mais de fornecedores que possuem marcas nacionais e nao de fornecedores locais.
Conforme estatistica descritiva de média (tabela 24), a média de produtos adquiridos
de marcas de fornecedores locais ficou em 5,91% e a média de produtos adquiridos

de fornecedores que vendem marca nacional ficou em 71,07%.

H4a- Supermercados de médio porte preferem comprar produtos e marcas de

fornecedores nacionais:

Tabela 25 - Supermercado de médio porte: preferéncia quanto a fornecedores.

Fornecedor de | Fornecedor de | Fornecedor

Porte marca nacional marca regional marca local
Médio porte Média 72,08 18,35 9,27
N 100 100 100

Conforme tabela 25, a hipétese foi confirmada através do teste estatistico de
comparacdo de médias, pois os supermercados de médio porte adquirem produtos

de fornecedores de marcas nacionais com média de 72,08%.
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H5- Supermercados de pequeno porte ndo consideram o atributo exigéncia do

consumidor como critério mais importante que o critério marca do produto:

Tabela 26 — Preferéncia pelo critério marca do produto em relagcéo ao critério exigéncia

do consumidor em supermercados de pequeno porte.

Marca |Preco Politica Exigéncia | Tamanho | Espaco | Tamanho | Mark Up
Porte Produto | aquisicdo | fornecedor | Consum. | Loja Prateleira | Cidade | praticado
Médio
porte | Média 4,69 3,93 3,49 4,51 1,61 2,60 1,42 3,57
N 100 100 100 100 100 100 100 100

Também através de comparacdo de médias (tabela 26) percebe-se que as

médias das notas atribuidas pelos respondentes para o critério exigéncia do

consumidor ficou menor que a média do critério marca do produto. Isso denota que

para 0s responsaveis por compras nos supermercados estudados, marca do produto

€ mais importante que exigéncia do consumidor, o que também foi confirmado pelo

teste de Wilcoxon onde o valor ficou em p=0,000. Logo, a hipétese foi confirmada.

H5a— Supermercados de médio porte consideram a exigéncia do consumidor

como critério mais importante que o critério marca do produto.

Tabela 27 — Preferéncia pelo critério marca do produto em relacdo ao critério exigéncia

do consumidor em supermercados de médio porte

Marca |Preco Politica Exigéncia | Tamanho | Espaco | Tamanho | Mark Up

Porte Produto | aquisicdo | fornecedor | Consum. | Loja Prateleira | Cidade | praticado
Pequeno | Média 4,44 3,80 3,33 4,18 1,40 2,20 1,10 3,25
N 420 420 420 420 420 420 420 420
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Neste caso observou-se que as em supermercados de médio porte a média
atribuida ao critério exigéncia do consumidor (4,51) € menor que a média atribuida
ao critério marca do produto (4,69), demonstrando ha uma valorizacdo mais
acentuada por partes dos compradores para o critério “marca do produto”. Logo a a

hipotese foi rejeitada.

5.4  Andlise individual de critérios

Nesta parte sdo apresentados resultados obtidos na avaliacdo dos critérios,

balizadores do estudo proposto nesta tese.

No presente estudo estd se procedendo a analise do mix ou composto
produto/marca, uma vez que ao adquirir mercadorias para sortimento do
supermercado, o responsavel pelas compras adquire 0 composto produto/marca nao

havendo como dissociar um elemento (produto) do outro elemento marca.

O produto como ja explicitado na literatura é o elemento utilizado para atender
a necessidade ou desejo do consumidor e junto a este estd a marca como

componente. Logo, esta se analisando o composto marca-produto.

No sentido de analisar a preferéncia por marcas de produtos do ponto de vista

de marca nacional, regional ou local entdo estabelecemos 0s seguintes critérios:

1) a marca do produto em si, que é a marca colocada em um determinado
produto pelo fabricante ou beneficiador, ou seja, ndo é a marca institucional ou
marca guarda-chuva de uma linha de produtos como marca da Unilever, mas sim
marca do produto OMO, ou ainda a marca do refrigerante de cola Coca Cola e ndo a
marca institucional Coca Cola Company. Nesta perspectiva € importante frisar que
muitas vezes a marca do produto confunde-se com o produto em si. Um exemplo
classico é o dos consumidores que ao adquirirem esponja de aco, nao reconhecem
0 produto como esponja de aco, mas sim ao comprarem compram a marca Bombril
que para estes significa esponja de acgo. Foi a partir dessa perspectiva de
importancia da marca do produto, que se perguntou ao responsavel pelas compras
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do supermercado qual a nota atribuida a esse critério e se em seguida se comparou

as médias com as médias dos demais critérios estudados.

O critério preco de aquisicdo foi trabalhado aqui na perspectiva da margem e
lucratividade dos produtos, ou seja, para se ter lucro o responsavel precisa
conseguir um preco de aquisicdo compensador para que entdo possa colocar
margem adequada (mark-up) e assim lucrar garantindo a sobrevivéncia da
organizacao. Este critério também foi comparado com os demais na perspectiva de

peso ou influéncia na hora da compra.

O critério politica do fornecedor estd sempre afeto a nocdo da cadeia de
suprimento e do relacionamento entre varejista, produtos, atacadistas e agentes. Ha
casos em que a politica do fornecedor no que diz respeito a prazos, crédito, lote
minimo de compras e entrega do produto podem influenciar a escolha de

determinados produtos e marcas.

O Critério exigéncia do consumidor é trabalhado na perspectiva presenca do
consumidor e sua escolha no ponto de venda (PDV). Esse critério é por demais
importante, pois nas entrevistas constatou-se que quando o consumidor nao
encontra o produto ou marca na prateleira ele muitas vezes negativa a totalidade da
sua compra, ou seja, de acordo com o responsavel pelas compras do
supermercado, se um consumidor ndo encontra o produto e marca de arroz ou café
por exemplo, no PDV, ele interrompe a compra e vai para a concorréncia mais
préxima. Esse critério é também comparado com os demais no sentido de se

levantar seu peso na deciséo de compra.

O critério tamanho da loja foi trabalhado na perspectiva de que se a area de
vendas, estoque e estacionamento poderiam ser influenciadores no processo de
compras do supermercado, pois uma vez que se pressup0s que o espaco diminuto
ou amplo poderia influenciar o nimero de produtos e marcas nas prateleiras dos
supermercados. Nas entrevistas percebeu-se que em funcdo da logistica de
supermercados ser eficiente no que diz respeito a disponibilizacdo de produtos para
0 varejista, 0 espacgo ou tamanho da loja est4 tendo em certa medida atenuantes na

sua influéncia.
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O critério espacgo na prateleira esta afeto principalmente a disputa de espaco
de visualizacdo de produtos, marcas dos fabricantes e promog&o por parte dos
atacadistas uma vez que o correto posicionamento e maior espaco na prateleira teria
importancia significativa na hora da compra por parte do responsavel pelas compras

do supermercado. Esse critério esta ligado com o tamanho da loja.

O critério tamanho da cidade parte do pressuposto que quanto maior a
cidade, maior o consumo de produtos oferecidos pelo supermercado, além de que
em cidades maiores ha um nivel de exigéncia maior em relacdo as acdes dos
supermercadistas em funcao do perfil dos consumidores. Contudo, nas entrevistas
0S responsaveis por compras ndo atribuiram uma importancia significativa, pois
segundo estes o mercado em funcdo da economia estavel ndo apresenta grandes

variacfes em funcdo do tamanho ou porte da cidade.

O critério Mark-up praticado esta relacionado principalmente com o critério
preco de aquisicdo e em consequéncia com a lucratividade. O pressuposto € de que
como esse critério trabalha com a perspectiva de lucro, ele é elemento importante na
escolha de produto ou marcas, pois em tese o comprador escolheria produtos e
marcas mais rentaveis. Nas entrevistas percebeu-se que esse critério para alguns
produtos ndo é tao significativo em fungéo da politica de pregos piso e teto (minimo
e maximo) que é estabelecido por alguns produtos como o OMO, Coca Cola, acucar
ou mesmo 6leo de soja, isto €, quem faz o mark-up muitas vezes € o préprio

fabricante que estabelece preco ao varejista.

Na andlise desses critérios é apresentada a tabela 28, que retrata a
estatistica descritiva da 42 parte do questionario onde séo avaliados a importancia
dos critérios utilizados para selecdo de produtos e marcas por parte dos

entrevistados na hora da compra através de uma escala de 5 (cinco) pontos.

Ao iniciar pela média observa-se que os entrevistados atribuem um peso
significativo para a marca do produto, pois esta se apresenta como a maior média,
4,50, em seguida no ranking vem o critério exigéncia com média 4,26, seguido por
preco de aquisicéo, 3,87, politica do fornecedor 3,38 e mark-up praticado com média
3,32.
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As médias dos critérios politica do fornecedor e Mark-up praticado
apresentam-se muito proximas assumindo um peso igual na decisdo de compra do
entrevistado. Os entrevistados afirmam na sua maioria que fornecedores sao pouco
flexiveis quanto a politicas de crédito, prazo e tamanho do lote de mercadorias a
serem adquiridos, portanto ndo h& na visdo deles espaco para negocia¢des. No que
se refere a exigéncia do consumidor, também afirmam que quando o consumidor
adentra ao PDV, a sua exigéncia ja foi estimulada pelos fornecedores, cabendo

entdo ao lojista atender sem maiores exigéncias as solicitacdes.

As médias referentes aos critérios de tamanho da cidade, tamanho da loja e
espaco na prateleira ficam entre 1,16 e 2,32, ou seja, ha visdo dos entrevistados ndo
sdo importantes ou sdo pouco importantes na tomada de decisdo dos entrevistados,
até porque na visdo destes, ndo tém ocorrido grandes mudancgas econdémicas nas
cidades como aumento substancial da massa salarial, ou abertura de novos postos

de trabalho e renda.

Em principio pelos valores apresentados, pode-se dizer que a escolha do mix
de produtos e marcas em supermercados da regido central ocorrem em funcéo da
marca nominal do produto, da exigéncia do consumidor, do preco de aquisicéo e do
mark-up a ser praticado. Contudo, reconhece-se a necessidade de cuidado na

analise em funcdo do nimero de produtos pesquisados.

Tabela 28 — ranking dos critérios influenciadores na compra do composto produto/marca em

supermercados

Critérios N Ranking Média D.P CV
Marca nominal do Produto 540 g 4,50 0,79 0,03
Exigéncia do Consumidor 540 20 4,26 0,97 0,04
Preco de aquisi¢éo 540 3° 3,87 1,11 0,05
Politica do fornecedor 540 40 3,38 1,09 0,05
Mark-up praticado 540 B8 3,32 1,19 0,05
Espaco na Prateleira 540 6° 2,32 1,45 0,06
Tamanho da Loja 540 7° 1,46 1,04 0,04

Tamanho da Cidade 540 8° 1,16 0,64 0,03
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Preco de | Politica do | Exigéncia | Tamanho | Espago na | Tamanho | Mark-up
aquisicdo | fornecedor | Consum. |da Loja - | Prateleira | da cidade | praticado
Marca do | Marca do | Marca do | Marca do |-Marca do | - Marca | Marca do
Produto Produto Produto Produto Produto Produto Produto
Z - - - - - -
10.088(a)  14.965(a)  5.875(a) | 19.915(a) | 18.076(a) | 29°%4@®) | 15031(a)
Asymp.
: .0 .00 .0 .0 .0 .00
Sig. (2- 00 0 00 00 0o | 000 0
tailed)

Based on positive ranks.b Wilcoxon Signed Ranks Test

5.5. Discussofes

O direcionamento béasico desta pesquisa estd de acordo com o objetivo que
foi estudar a selecdo de marcas para 0s supermercados de pequeno e médio porte
de cidades da regido central do Parana. Para tanto foi elaborado um esquema de
pesquisa em que foram utilizadas varidveis categorizadoras intervenientes
denominadas de produto e marca nominal, além das variaveis, porte da cidade e
porte do supermercado e os critérios influenciadores da escolha da marca na hora

da compra do mix de produto/marca que vao a prateleira.

Sobre a op¢do de marcas quando considerado o porte do supermercado
verifica-se que os supermercados de médio porte assim como supermercados de
pequeno porte, apresentam uma preferéncia em adquirir marcas nacionais para
atender a demanda de seus consumidores finais. A analise estatistica confirmou a
hipétese H1, no que se refere a supermercado de médio porte, uma vez que a media
para marca nacional ficou em 72,08% na escolha. Alguns fatores de mercado sao
uma possivel explicacdo para isso. Em primeiro lugar, observa-se que as marcas
nacionais apresentam uma estrutura de comunicagdo intensa, alocando valores
significativos na promocéo/comunicacdo de seus produtos. Marcas em nivel
nacional como das empresas como Ambev, Coca Cola, Proctor Gamble, aparecem
sempre no ranking dos principais anunciantes do Brasil, além do que essas

empresas possuem uma rede de distribuicéo fisica de seus produtos eficiente.
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A hipotese H1 foi proposta partindo da perspectiva que supermercados de
médio porte preferem comprar produtos de marca nacional em fungéo de que estas
apresentam uma estrutura logistica e promocional regular, ndo deixando o
supermercadista sem o produto na prateleira. Quanto a marca regional e local, o
atrativo principal é preco competitivo e 0 apego a regionalidade do produto junto a
consumidores, porém por possuirem uma estrutura produtiva e logistica menor,
muitas vezes o fabricante ou atacadista ndo consegue manter a regularidade na

reposicao dos produtos, o que gera conflitos entre o consumidor final e o varejista.

Contudo as marcas regionais e locais também apresentam uma boa
performance, pois estatisticamente aparecem com média de 18,35% e 9,27% na
preferéncia dos supermercados, principalmente quando sdo analisados produtos
especificos como acucar, 6leo de soja e arroz, considerado como produtos que
possuem um grau de industrializagdo pouco complexo, ou seja, sdo produtos
originarios de beneficiamento primério e de forte apego a regido geogréafica onde sédo

gerados/produzidas as matérias-primas.

Para detectar a preferéncia por marcas regionais locais por parte de
supermercados de pequeno porte é proposta a hipétese Hla, que desloca a analise
considerando a mudanca de porte do supermercado. Essa proposta foi feita, uma
vez que o pressuposto € de que marcas regionais e locais tém custo menor e estdo
préximas ao mercado consumidor, como é o caso de produtos de marcas proprias e
naturalmente regionalizadas do setor varejista, que de acordo com Publio & Paula
(2003) custam menos ao consumidor final por ndo terem embutidos 0s custos com
propaganda e publicidade (P&P). Embora a hipotese fosse rejeitada € importante
notar que a média de preferéncia da marca regional foi de 22,76%, chegando a
quase ¥ na preferéncia, o que ndo pode ser desprezado, assim como a média da
marca local ficou proxima a 6%. As entrevistas mostraram que a Op¢ao por marca
regional e local esta relacionada com a percepcao de regionalidade e ligacéo cultural
com o produto (Kapferer, 2003), além de que os pequenos supermercados até por
uma questdo de sobrevivéncia muitas vezes procuram formar parcerias
mercadoldgicas com fornecedores locais para se protegerem contra o poder de
pressdo dos fabricantes de marcas nacionais. Os pequenos supermercados no

sistema de parcerias e aliangas com os fabricantes locais promovem a marca deste
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no ponto de venda (PDV) e recebem incentivos financeiros via descontos ou
bonificacdes, sendo que em se tratando de fabricantes de marcas nacionais esses
incentivos sdo esporadicos ou raros. Assim sendo embora a marca nacional
prevaleca na opcao do responsavel pelas compras dos supermercados, as marcas
regionais e locais apresentam um desempenho satisfatério se considerados

aspectos como estratégias de comunicacéo e distribuicdo de fabricantes.

Um dos elementos centrais das estratégias de varejo € a variavel preco e
neste estudo foi considerado como critério influenciador da preferéncia de marca
quando o responsavel por compras adquire produtos que compde o mix. Essa
suposta importancia foi levantada através da relacao do porte do supermercado com
a preferéncia e a valorizacdo do critério marca do produto e preco de aquisi¢ao, que
€ a proposicdo das hipdteses H2 e H2a. O pressuposto da hipétese H2 apoia-se
nos principios de que a marca de um produto materializa além dos beneficios
tangiveis, também os intangiveis dentre outros valores que extrapolam somente a
perspectiva de visualizacdo. (Ferla, 2009). O critério marca do produto para
supermercados de médio porte, parte também do principio que por ser de um porte
maior a loja precisa oferecer produtos de marcas conhecidas e ndo somente marcas
de combate, ou oferecer somente produtos ancorados na variavel preco que é o
pressuposto utilizado para definir a hipétese H2a para supermercados de pequeno
porte. Esse pressuposto da importancia do preco foi levantado por HANSSENS
(1980), ao afirmar que os varejistas sdo sensiveis as decisdes de precos, quer no
nivel individual e nivel de mercado concorrente. Ndo obstante, as consideracdes
sobre a importancia do preco junto a varejistas o que se verifica € que 0s
supermercados de médio porte atribuem um peso menor a importancia do preco de
aquisicdo quando comparado com o critério marca do produto, pois as médias sédo
4,69 para marca do produto e 3,93 para o preco de aquisicdo em uma escala do tipo
likert de 5 (cinco) pontos. No caso do supermercado de pequeno porte também
apresenta maior importancia o critério marca do produto do que o critério preco de

aquisicdo conforme as médias 4,44 e 3,80.

Embora o critério preco de aquisicdo apresente uma meédia menor ndo pode
ser relegado a um segundo plano, pois ha evidéncias que o0 preco de aquisicédo

guando nao satisfatério em termos de unidades ou dentro de uma categoria, pode
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ser compensado com os demais itens da categoria de produto, ou seja, se nao for
vantajoso pode ser diluido entre os demais produtos da linha no @mbito geral, muitas
vezes ndo gerando a negativacdo da compra por parte do consumidor final. A regra
€ “eu posso perder no preco deste item/produto, mas consigo recuperar em outro”.
Ja em se tratando de marca de produto, o consumidor ndo encontrando a marca que
deseja pode negativar a compra, conforme o relatado nas entrevistas com 0s
responsaveis por compras que afirmaram que ha marcas que independente das
variacfes médias de preco precisam estar nas prateleiras. (Omo, Q-boa, Guarana,
Coca-Cola, Damasco, etc.). Entdo o critério marca do produto continua sendo 0 mais
importante para supermercado de pequeno e médio porte.

Quando analisada a relacdo da variavel porte da cidade e porte do
supermercado em relacdo a politica de marca adotada pelos supermercados,
verifica-se que tanto supermercados de pequeno porte quanto supermercados de
médio porte, independente do porte da cidade tem politica de marca semelhante. As
hipéteses H3 e H3a foram confirmadas pelo teste estatistico “T”, que demonstrou
gque nao héa diferencas significativas entre a preferéncia por marcas nacionais,
regionais ou locais, (valor p<0,05), pois num ranking de preferéncia independente do
porte da cidade a preferéncia € pela marca nacional, seguida pela marca regional e
por ultimo pela marca local. O pressuposto do levantamento dessas hipo6teses foi de
gue em funcéo do porte da cidade poderia haver diferencas de politicas de escolha
de marcas em funcdo de uma possivel auséncia de acdes mercadologicas na praca
por parte dos distribuidores e também de uma énfase maior do varejista em
promover marcas locais. Contudo, os resultados demonstram que as politicas de
selecdo de marcas sao semelhantes, independente do porte da cidade. Saliente-se
novamente que h& evidencias de que as a¢des mercadoldgicas da marca nacional
acabam atingindo cidades de pequeno, médio e grande porte de uma forma mais

homogénea.

A politica de distribuicdo e o relacionamento com os intermediarios da cadeia
de distribuicdo s&o cruciais para o0 sucesso das estratégias de varejo. Um fornecedor
proximo ao varejista propicia condicdoes de competicAio no mercado mais
promissoras, pois em tese torna a relacdo mais cooperativa, 0 que permite

vantagens para ambos. O pressuposto para proposicao das hipéteses h4 e h4a foi
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que pela proximidade e estrutura mercadoldgica, 0os pequenos supermercados
preferem adquirir produtos de fornecedores de ambito local, em fungcdo da
proximidade geografica a situacdo de parceria e melhor simetria na relacado entre
compradores organizacionais, sendo 0 mesmo raciocinio aplicavel a supermercados
de médio porte, que teriam maior poder de negociacdo com os fornecedores.
Verifica-se que pelas médias obtidas supermercados de pequeno e médio porte,

preferem adquirir produtos de fornecedores de marcas nacionais.

Tal evidéncia além de estar calcada no maior poder de barganha dos
produtos e marcas nacionais tem a ver com a capacidade produtiva e logistica,
muitas vezes limitada dos fornecedores regionais e locais, que segundo
entrevistados, ndo conseguem manter regularidade quanto a politicas de preco,
distribuicAo e comunicacdo com o varejista. Atacadistas e distribuidores que
trabalham com a marca Q-boa, por exemplo, mantém certa regularidade e consegue
manter uma politica de precos e promocdo adequada com o varejista. J& o produtor
da agua sanitaria limpinha, por exemplo, embora tenha um produto competitivo do
ponto de vista de aceitacdo do consumidor final, muitas vezes ndo consegue manter
a regularidade na distribuicio em funcdo da capacidade produtiva segundo os
entrevistados.

A escolha de marca também pode ser pautada pelas exigéncias dos
consumidores, e saber quanto esse critério influencia e € importante para o
responsavel por compras do supermercado foi um dos elementos cruciais do
trabalho. Nesse sentido € que foram propostas as hipéteses H5 e H5a para levantar
a importancia desse critério quando comparado com o critério marca do produto. A
inquiricdo era a no sentido de saber se supermercados de pequeno e médio porte
consideravam mais importantes o critério “exigéncia de seus consumidores”, ou o
critério “marca do produto” quando realizam a compra de produtos dos fabricantes e
demais fornecedores. Verifica-se que apesar de tdo disseminada a tematica de foco
no consumidor e atendimento aos seus desejos e necessidades, suas exigéncias
tém um peso menor que o critério marca do produto, apesar de que as diferencas
entre as médias das notas dos atributos ndo sdo grandes. De certa forma

supermercados de pequeno e meédio porte, como demonstrou o estudo ddo maior
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importancia ao critério marca do produto ao invés do critério exigéncia do

consumidor.

O estudo prop6s estudar a selecdo de marcas por parte de supermercados de
pequeno e médio porte em cidades de pequeno e médio porte, e para que isso fosse
possivel foi preciso escolher critérios que influenciassem e fossem importantes na
escolha do composto de produto e marcas selecionados pelos responsaveis por

compras dos supermercados.

A conclusédo que se chega é que todos os critérios a priori t€ém importancia na
escolha, porém alguns tém uma importancia maior. Verifica-se que o critério marca
do produto quando comparado com os demais critérios, sempre aparece como mais
importante conforme determinado pelo teste estatistico de Wilcoxon pareado, pois o
valor Sig € 0, 000, o que significa que em todos os casos o critério marca do produto

€ mais importante.

No ranking de critérios por médias das notas atribuidas o critério marca do
produto, aparece com a maior média, seguido pelas médias dos critérios exigéncia
do consumidor, preco de aquisi¢do, politica do fornecedor e mark-up praticado. Essa
constatacdo vem reforcar mais uma vez a importancia e o poder das marcas junto
ao mercado, pois como preconizou Aaker (1998), além do simbolo a marca traz em
si apelos de fundo emotivo que ligam consumidores a produtos e a organizacoes e
este estudo comprovou que a marca do produto, extrapola inclusive a importancia do
preco de aquisicdo que é a base para o estabelecimento de margens que garantem
a lucratividade dos ativos. Também a marca do produto estd se ndo acima em
igualdade com o critério exigéncia do consumidor, que é um dos fundamentos
basicos da orientacdo do marketing. Critérios como politica do fornecedor e mark-up
praticado também apresentam-se como importantes. Contudo, na visdo dos
responsaveis por compras, na hora da decisdo tem um grau de importancia menor

frente ao critério marca do produto.

Dessa forma a marca do produto apresenta-se como critério direcionador das
politicas de escolha de marcas seja nacional, local ou regional dos supermercados

estudados.
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6. Conclusdes

Neste capitulo final sédo apresentadas e explicitadas as conclusfes do estudo,
suas implicacdes do ponto de vista académico e gerencial. As conclusdes aqui sdo o
produto da analise de resultados obtidos através da estatistica descritiva das
variaveis e da andlise dos critérios e fatores utilizados para delinear o estudo. No
final deste capitulo sdo colocadas as principais limitacfes do estudo e apresentados
de forma singular alguns direcionamentos possiveis para pesquisas futuras

envolvendo a temética explorada.

No que diz respeito a descricdo do perfil s6cio-grafico dos entrevistados e da

caracterizacdo dos supermercados cabe ressaltar os seguintes resultados.

A gestao do setor de compras dos supermercados e do varejo apresenta uma
predominancia do género masculino, contudo o numero de mulheres que ocupa a
area de compras dos supermercados € de aproximadamente 1/3 dos entrevistados
o que vem confirmar uma tendéncia de ocupacdo de postos de trabalho pelas
mulheres de acordo com o IBGE-2011%°. O nivel de escolaridade é mediano e os
entrevistados exercem a funcdo por mais de seis anos. Verifica-se que 0S recursos
humanos responsaveis pela area de compra sdo pessoas com vasta experiéncia no
varejo de autosservico, pois além de atuar por tempo no ramo procuram se atualizar
e acompanhar as tendéncias do setor no que tange a utilizacdo de novas
tecnologias de gestdo. Também ha uma tendéncia em melhorar o nivel educacional
pessoal, uma vez que ha uma maior oferta de qualificacdo em nivel de terceiro grau
na regido, seja presencial ou a distancia, e esses profissionais sentindo a
necessidade de aprimoramento comecam a acessar instituicbes que oferecam

formacéo na area de negocios.

Com relacdo a caracterizagcdo do supermercado, 0s mesmos podem ser
qualificados como supermercados de vizinhanga, quanto a sua atuagcdo, como

compacto quanto a estrutura e como pequeno e médios quanto ao porte pelo

numero de check-outs.

> FONTE: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa
Mensal de Emprego 2003-2011. *Média das estimativas mensais.
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Ha uma peculiaridade, pois na regido pesquisada exceto nas cidades que
possuem maior numero de habitantes, h4 predominancia de supermercados de
pequeno e médio porte, uma vez que grandes redes ndo séo presentes em cidades

de pequena densidade populacional.

Os resultados ainda demonstram que o0s supermercados estudados
localizam-se na regido central da cidade, e a grande maioria (46%) esta no mercado
ha mais de 10 anos, ndo fazem parte de redes e ndo possuem uma central de
compras. Atendem principalmente a classes C, D e E, e seguindo a tendéncia de
concentragdo populacional revelada pelo Censo IBGE-2010, a maioria dos clientes é

originéria da zona urbana.

No que diz respeito ao perfil de compras dos supermercados, verifica-se que
a maioria tem como principal parceiro o atacadista, apesar de que uma parcela dos
pesquisados também compra direto do fabricante. Esse quadro do perfil de compras
dos supermercados ocorre em funcdo de que ha nuances que indicam que a
industria de alimentos, pela sua concentracao, tem delegado a distribuicéo fisica de
seus produtos a intermediarios, no sentido de reduzir seus custos e com iSsO
conseguir conquistar consumidores e clientes através da variavel preco e de um
forte apego a marca do produto. Esse poder de barganha dos fabricantes faz com
que os intermediarios e inclusive o varejo sejam pressionados a adquirirem
determinados produtos e marcas para oferecer a seus consumidores. Ha, contudo,
casos de produtos e marcas em que o nivel de industrializacdo é menor (arroz, 6leo
soja, farinha de trigo, acucar), e ha proximidade geografica com o fabricante, e isso
faz com que o varejista compre direto do fabricante. Como a regido estudada
apresenta tracos agro-silvo-pastoril, verifica-se que produtos e marcas regionais e
locais, como de farinha de trigo, arroz e 6leo de soja apresentam percentual das

compras feito direto do fabricante &€ mais elevado.
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6.1 Limitagbes

No sentido de apresentar as transparéncias no entendimento das
contribuicdes desta tese, apresentam-se os limitadores principalmente no que diz
respeito a métodos e coleta de dados e analises.

A metodologia survey apresenta limitacdes quanto a coleta de dados via
entrevista in-loco, pois muitas vezes a aplicacdo do questionario sofria interrupcoes,
e havia algumas perguntas de cunho financeiro em que o entrevistado respondia
com evasivas ou ndo respondia e como na survey nao h& possibilidade de retorno,
isso se tornou um limitador, j& que nao era possivel repetir a entrevista.

Ainda sobre coleta de dados, verifica-se dificuldade em acessar dados do
varejo de supermercados em nivel estadual, pois a Associacdo Paranaense de
supermercados (APRAS), e suas representantes locais, ndo foram solicitas quanto
as nossas demandas (dados e informacfes do varejo do Parand), sendo que estas
foram supridas pelos gerentes de lojas e especialistas do varejo local pesquisado.
Quanto a analises de dados, vale dizer que como nao havia estudos semelhantes a
respeito da tematica, ha possibilidade de que alguns aspectos possam ter passados
despercebidos pelo pesquisador, porém é importante salientar que isso abre novas

possibilidades de estudos.

6.2 Direcionamentos futuros

N&o obstante as limitacdes e dificuldades o presente estudo abre algumas
perspectivas interessantes que poderédo ser respondidas em trabalhos futuros: um
dos trabalhos que pode ser desenvolvido sera o de realizar estudos com
supermercados, que se localizam especificamente na periferia das cidades, ou mais
afastados das regibes metropolitanas, ou seja, estudar especificamente, lojas que
nao estejam comumente localizadas nas regides centrais da cidade, mas sim

supermercados tipicamente de vizinhanga e que estejam em bairros periféricos, de
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outras regibes do estado e do pais, pois provavelmente serdo encontradas
diferencas no mudus operandi no que se refere a escolha de marcas.

Outro estudo que pode ser desenvolvido € a abordagem do peso e influéncia
da comunicacdo (propaganda, publicidade, merchandising, etc.) na formacédo do
conceito da marca nacional e seus reflexos sobre os responséaveis pelas compras
dos supermercados, uma vez que a comunicagcdo parece desempenhar papel
fundamental no desempenho de produtos e marcas junto aos supermercados;
também se indica a possibilidade de se estudar a influéncia de um sistema de
distribuicdo eficiente sobre o varejo, uma vez que a escolha do composto
produto/marca por parte do varejo de supermercados, passa pela regularidade no
sortimento e entrega de produtos que compde o mix de produtos dos
supermercados. Quando a distribuicAo ndo € regular o supermercado sofre a
pressdo do consumidor e muitas vezes acabam perdendo vendas. Estudar a

regularidade na distribuicdo torna-se fundamental para a area de estudo.

A presente pesquisa pode ser tomada como base para se estudar, por
exemplo, quais séo fatores determinantes da escolha dos critérios postos no estudo,
isto é, responder por que o gerente de compras atribui maior ou menor importancia a
este ou aquele critério. Podem ser realizados estudos que analisem a relagcéo e
influéncia do consumidor como determinante das escolhas do responsavel pelas
compras, ou ainda andlise ao relacionamento do varejo com os fornecedores em um
grau de profundidade maior, além do que se pode realizar estudos que analisem
semelhancas e diferencas de atuacdo do varejo e de marcas por cidades
considerando o seu porte e potencial de consumo, além de considerar os produtos e

suas regionalidades.

6.3. Implicacdes técnico-gerenciais

Através do presente trabalho espera-se ter aberto perspectivas para
pesquisadores e profissionais de marketing no sentido de estudar o varejo de
autosservico na regido analisada. Foi langado através de pesquisa bibliogréfica e
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estudo empirico, uma nova perspectiva sobre a maneira de como o tema marcas é
visto no pequeno e médio varejo de supermercados. Foge-se um pouco da visdo
posta, que analisa marcas sob o prisma de marcas proprias de grandes lojas ou
rede de lojas, ou ainda de marca institucional de uma rede, para se analisar as
marcas sob o aspecto de amplitude geografica e distribuicdo, estudando-as sob o

prisma de marcas locais, regionais e locais.

Levantou-se entdo através da teoria uma tipificacdo de marca nacional,
regional e local e se estabeleceu novos nuances dessa tipificacéo, principalmente no
que se refere a base conceitual, pois os conceitos de marcas nacional, regional e
local, passam a ser analisados sob a 6tica de distribuicdo geografica e proximidade

ou ndo do produtor/fornecedor e o varejista.

Enfatizando as operacfes do dia a dia dos supermercados, deslocou-se a
analise do prisma do consumidor, ou do fabricante, para a percepcdo do
responsavel pela area de compras do pequeno varejo estudado, uma vez que € este
gue compra para abastecer e compde o mix de um supermercado. Foram propostos
para a andlise alguns critérios anteriormente jA comentados como influenciadores
das escolhas das marcas, que podem servir de ponto de partida para novos estudos

ou incremento do mesmo.

Verifica-se que para efeito de opera¢des do dia a dia a politica de marcas
adotadas pelo varejo de autosservico, (se nacional, regional ou local) é determinada
mais especificamente pelo critério marca do produto, principalmente em funcéo de
gue eles tém uma marca nacional consolidada, (Coca-Cola, Omo, Guarana, Mellita
etc.) e uma estrutura logistica eficiente e irradiada, acabam que influenciam todos os
elementos da cadeia mercadoldgica. Influenciam o consumidor final através de uma
comunicacdo massiva e eficiente, influenciam os intermediarios da cadeia
(atacadistas, agentes e representantes) que acabam por promover o produto junto a
varejistas e influenciam o préprio varejista, que em funcdo de demandas de seus
consumidores acaba por compra-las e coloca-las nas prateleiras sob pena de perder

a venda e comprometer a performance de sua organizacgéao.
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As marcas regionais e locais também apresentam um bom desempenho,
contudo fatores limitadores como baixa comunicacdo com o mercado e deficiéncias
na distribuicdo compromete o desempenho destas, embora as marcas regionais e
locais apresentem um custo de aquisicAo menor e tragam em si um apelo ao
regionalismo, (Bronnenberg, Dhar, Dub, 2007), como € o caso de produtos que
apresentem um nivel de industrializacdo ndo tdo avancado (arroz, agucar, farinha de
trigo), 0 que permite dizer que a politica de marcas nos casos estudados nao
apresenta diferencas para pequenos e médios supermercados, no entanto ha
algumas diferencas quando analisada sob o produto por produto. H& mais
semelhancas do que diferencas propriamente dita e o fator determinante continua
sendo a marca nominal do produto.

Para académicos o estudo lanca propostas desafiadoras que é analisar o
varejo local e seus nuances do dia a dia, principalmente do ponto de vista de
marcas. Para os profissionais de marketing o estudo permite uma nova abordagem
da gestdo e compras de produtos e marcas, 0 que é importante na busca de

resultados empresariais.

De maneira generalizada ao levantar a caréncia de estudos do género, torna-
se possivel a formacdo de um nucleo de varejo que congregue profissionais e
académicos para estudar a regido, considerando suas caracteristicas e
peculiaridades, uma vez que este estudo apresenta-se como ponta de lanca de
outros que podem vir em decorréncia desta abordagem, uma vez que a tematica é
ampla e os desafios sdo grandes, pois o0 estudo de sele¢édo de marcas para o varejo

da regido é apenas 0 comeco.
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Apéndice 01

ROTEIRO DE ENTREVISTA:

Supermercado: Porte:
Localizacao: data:
Nome :

entrevistado: Cargo

1) Quantos check-outs ativos possui a loja?

2) Numero de Itens comercializados?

3) Seclbes ou setores presentes na loja?

4) Quiais critérios sdo importantes na hora de avaliar produtos que seréao

comprados (mix) para serem colocados nas prateleiras a disposicdo do consumidor:

( )preco de aquisicao ( ) qualidade do produto

( )propaganda e promocao ( ) preferéncia do consumidor

( )Marca do produto ( ) boa relacdo com fornecedores

( )Tamanho da loja ( )tamanho e potencial da praca (cidade)

( )margem colocada no produto ( )disponibilidade de espaco na gondola
( ) bonificagcbes e promogbes () assisténcia do fornecedor (reposicéo)
( ) outros

Observacgdes e impressoes:
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Apéndice 02

Formulério

PRODUTOS/Marcas

Supermercado: data:
Produto Marca Local Fabricante Marca Regional Fabricante Marca Nacional | Fabricante
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Apéndice 03 Roteiro entrevista 22 fase

1) Quantas marcas diferentes de refrigerante existem neste supermercado?
2) Essa marca do produto X, € nacional, regional ou local?

3) De cada 10 produtos X, vendidos no seu estabelecimento, QUANTOS,
sdo Coca Cola, Quantos sdo Guarana antartica, quantos sédo Cini, quantos sao
Prudy?

4) Quando o Sr.(a) efetua compra do refrigerante, qual a importancia da
marca (............ ), na sua opc¢ao de compra;
atribua uma nota de acordo com o cartdo de resposta que Ihe foi entregue.

5) Quando o Sr.(a) efetua compra do produto X, () qual a importancia do
preco de aquisicdo na sua opc¢ao de compra;

6) Quando o Sr.(a) efetua compra do refrigerante qual a importancia da
politica do fornecedor (preco, prazo, crédito, tamanho lote, etc.) na sua opcao de
compra;

7) Quando o Sr.(a) efetua compra do refrigerante qual a importancia da
exigéncia do consumidor na sua op¢ao de compra;

8) Quando o Sr.(a), efetua compra do refrigerante qual a importancia do
tamanho da loja (espaco vendas, area estoque, estacionamento), na sua opcao de
compra,;

9) Quando o Sr.(a) efetua compra do refrigerante qual a importancia do
espaco na prateleira na sua opcao de compra;

10) Quando o Sr.(a) efetua compra do refrigerante, qual a importancia do
tamanho da cidade, na opcao de compra;

11) Quando o Sr.(a), efetua compra do refrigerante, qual a importancia do
Mark-up praticado (margem percentual colocada sobre o preco de aquisi¢cao).

Obs. Para cada marca diferente preencha uma linha da pergunta a seguir:



Apéndice 04

Frente:

CARTAO RESPOSTAS

1. Nada importante

2. Importancia pequena
3. Importancia média
4. Importancia alta

5. Extremamente importante

Verso:

A Acima 20 SM R$ 13.560 ou mais
B 10a 20 SM De R$ 6.780 a R$ 13.560
© 4a10SM De R$ 2.712 a R$ 6.780
D 2a4 SM De R$ 1.356 a R$ 2.712
E Até 2 SM Até R$ 1.356
Fonte: IBGE: considerando salario minimo R$ 678,00 - 2013
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Apéndice 05

Nome entrevistado:

cargo:

Grau de instrugdo: |

Tempo atuacdo mercado:

Cidade:

Supermercado:

( )Centro

( )Bairro

( )Distrito

Tempo atuacdo mercado:

Ne°itens :

N° checkouts:

Area de vendas:

Area total m2:

rede: ( )si

m ( )ndo

Volume de vendas/més R$ mil: % vista: % a prazo: Central de Compras: ( ) sim ( )ndo
Percentual de clientes por classe econdmica: IA: B: C: D: E: I
Percental de clientes: | % zona urbana: Zona rural:
Ao adquirir produtos para revenda no més, qual percentual o Sr compra de:
Fabricante Central de Outro Direto do
Industrial Atacadista Compras Supermercado [fornecedor*® % Total
100%
* hortifruti - ovos, produtos coloniais.
1 Produto:

Quantas marcas diferentes de refrigerante existem neste supermercado?
Obs. Para cada marca diferente preencha uma linha da pergunta a seguir

Marcas

Origem Percentual

1 Nacional dasvendas

2 Regional do produto

3 Local pela marca
1 %
2 o %
3 %
4 %
5 %
Soma 100 %

1 Nada Importante

4 Importancia alta

Importancia do atributo
2 Importancia pequena

3 Importancia média

5 Extremamente importante

Marca

Preco

Politica
Fornecedor

Exigéncia
Consumidor

Tamanho
da Loja

Espaco de
Prateleira

Tamanho
Cidade

Mark Up
praticado
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Produto:

Quantas marcas diferentes de cerveja existem neste supermercado?
Obs. Para cada marca diferente preencha uma linha da pergunta a seguir

Marcas
Origem
1 Nacional
2
Regional
3 Local

[0

u A W N R

Soma

Comentarios:

Percentual
das vendas
do produto
pela marca

%
%
%
%
%
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1 Nada Importante

4 Importancia alta

Importancia do atributo

2 Importancia pequena
5 Extremamente importante

3 Importancia média

Marca

Preco

Politica
Fornecedor

Exigéncia
Consumidor

Tamanho
da Loja

Espaco de
Prateleira

Tamanho
Cidade

Mark Up
praticado




